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ABSTRAKT

MAROVTII, Oleksandra: Geomarketing v kontexte implantacie novej predajne. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci

zavereénej praci: prof. Ing. Pavol Kita, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 67 s.

Diplomova praca je rozdelena do dvoch ¢asti. Teoreticku a prakticku. Teoreticka
Cast’ obsahuje poznatky danej problematiky z literatury a zahrani¢nych zdrojov. Hlavné
0 pojmoch stvisiacich s geomarketingom a lokalizaciou podniku. Praca bude zamerana na
dolezitost  lokalizacie predajne, aky ma vyznam v geomarketingu. Hlavne faktory
lokalizacie, jej vyhody v procese umiestnenia predajne. Ako ovplyviiuje lokalizacia
propagaciu firmy. Takze popisané zakladne teorie lokalizacie a lokaliza¢na a GIS analyzy.
Prakticka cast obsahuje analyzu vysledkov dotaznikového prieskumu spotrebitelov
anavrhy pre vhodnu lokalizaciu predajne. Cielom zavereénej prace bude zistit' vhodne
umiestnenie predajne pre spotrebitel'ov pomocou GIS, ako hlavného informa¢ného systému
v geoinformacnych technologiach. A nésledne vykonéanie geomarketingovej analyzy. Na
dosiahnutie vysledku sa bude realizovat' dotaznikovy prieskum . Na zaklade zistenych

vysledkov spracovanie navrhov a odporucani.
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ABSTRACT

MAROVTII, Oleksandra: Geomarketing in the context of localisation of a new store. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Departament of marketing.
— Supervisor of master’s thesis: prof. Ing. Pavol Kita, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022,
67 pages.

The diploma thesis is divided into two parts. Theoretical and practical. The
theoretical part contains knowledge of the issue from the literature and foreign sources.
Mainly about concepts related to geomarketing and location of organization. The work will
focus on the importance of store location, in geomarketing. Mainly localization factors, its
advantages in the process of locating the store. How localization affects the promotion of the
company. So described the basics of localization theory and localization and GIS analysis.
The practical part contains an analysis of the results of a questionnaire survey of consumers
and suggestions for a suitable location of the store. The aim of the final work will be to
determine the appropriate location of the store for consumers using GIS, as the main
information system in geoinformation technologies. And then make a geomarketing
analysis. A questionnaire survey will be conducted to achieve the result. Based on the results

obtained, processing of proposals and recommendations.
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UVvOD

Geomarketing je zdkladnym kamenom tuspeSnych spoloc¢nosti v tejto dobe
digitalizacie a rychlo sa meniacich trhov. Geomarketing je teda idedlnym zakladom pre
spravne planovanie polohy a oblasti predaja. Prinasa prehl'ad v mnohych oblastiach, v
ktorych st otazky s ktorymi sa podniky stretdvaji, napriklad: Kde sa nachadzaju zékaznici
2, Kde je obrat najvyssi 2, Kde su cielové skupiny ?, Ake st silné a slabé stranky trhov ?
atd’.

Udaje o spolo¢nosti je mozné geograficky analyzovat, pretoZe tieto informécie
zvyCajne obsahuji komponent Specificky pre umiestnenie. Geomarketing umoziuje
spolo¢nostiam optimalizovat’ svoje trhy, minimalizovat’ riziko a vyuzit’ nevyuzity potencial.

Lokalizacia podnikania v novych regiénoch je komplexny a pomerne namahavy
proces, ktoré¢ho uspech predurcuje schopnost’ podnikatel'skej jednotky zaujat' stabilné
postavenie na miestnom trhu v regione a zaistit’ vysoku efektivitu podnikovej Struktury.
Geomarketing je ulinny nastroj na zavedenie regionalneho a miestneho rozvoja v
podmienkach zintenzivnenia geoekonomickej konkurencie. Zalezi na tom, aby podnik bol
na spravnom mieste, teda dokdze sa dlho udrzat’ na hladine. Dokonca aj najpovolanejsi
pracovnici predaja neukazu svoje schopnosti, ak je miesto zvolené zle.

Kone¢nym cielom geomarketingu je najlepSie uspokojenie potrieb a poziadaviek
kupujucich a klientov v st€asnosti aj v budicnosti, a v dosledku toho prosperita spolocnosti
a jej trvalo vysoka konkurencieschopnost’.

Ako hlavny automatizovany informaény systém, pouZzivany v geoinformaénych
technoldgiach, GIS je najslubnejS§im informanym systémom na rieSenie problémov v
oblasti riadenia, obchodu a monitorovania.

To vSetko urcuje ddlezitost’ geomarketingu v suc¢asnej spolo¢nosti.
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1 RIESENIE DANEJ PROBLEMATIKY SKUMANEJ
OBLASTI

Pojem ,,geomarketing” znamena analyzu ekonomickych a demografickych udajov
tykajucich sa konkrétnej oblasti sluzieb zékaznikov s cielom ziskat’ ndstroje na planovanie
cielenych marketingovych stratégii. Pouzitim mapy ako zakladu si pouzivatel’ moze prezerat’
informacie o konkurentoch, trovniach spotreby, distribucii, vernostnych kartach alebo
odhadoch vynosov a tieto idaje pouzit’ pocas vyvoja.

Geomarketing je moderny pristup, ktory poskytuje strategicku podporu tym, ktori
pracuju v komerénom sektore alebo ktori ¢elia reorganizacii v oblasti maloobchodného
predaja.

Pojem geomarketing je mozné definovat’ v troch réznych koncepcidch. Po prvé,
geomarketing mozno chapat’ ako geografické aspekty klasického marketingu, najma postupy
geografickej segmentacie trhu a geografického umiestnenia tovaru (sluzieb). Za druhé,
geomarketing mozno interpretovat’ ako marketing miesta a najmi marketing regionu. Po
tretie, geomarketing mozno povazovat' za marketing geografickych znalosti a technologii
(Anderson 2012).

Najvacsi zaujem, z pohladu regiondlneho rozvoja, je druha koncepcia
geomarketingu, pretoZe sa kladie doraz na hl'adanie sposobov rozvoja ekonomiky regionu
prostrednictvom jeho propagécie (regionu) ako komodity, s cielom prildkat’ potencialnych
investorov. V podstate je tu produktom regionadlne geografické prostredie, ktoré si investor
,»Kupi* a umiestni do regionu svoj podnik . Atraktivnymi vlastnostami tohto prostredia moézu
byt napriklad: vysokad uroveil rozvoja infrastruktiry, nizke sadzby dane z pozemkov,
dostupnost’ lacnej pracovnej sily, ekologicka Cistota Zivotného prostredia, esteticka
atraktivnost’ izemia atd’ (Bajanova 2010).

Geomarketing (ako technoldgia) je proces planovania, rozhodovania, tvorby cien,
propagicie a implementicie myslienok, tovarov a sluzieb (vratane informacnych a
politickych) prostrednictvom vymeny, ktord potvrdzuje ciele jednotlivcov a organizacii
vyuZivajucich geoinformacéné technologie.

Geomarketing je moderny pristup, ktory vam umoziuje analyzovat ekonomiku

konkrétnej oblasti sluzieb zakaznikom. Vela premennych (napr. zloZenie populécie,
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pritomnost’ konkurentov, uroven spotreby a organizacia dopravy) sa zohl'adiluje spolo¢ne

pri vybere najlepSicho miesta pre podnikanie (Benomar 2019).

1.1 Vymedzenie pojmov v oblasti geomarketingu

Geomarketing je disciplina zamerana na vyskum Vv oblasti ekonomie. Opiera sa
riadenim udajov z databdz. Prostrednictvom map znazoriiuje premenlivost’ Uzemia
a geograficke rozdelenie obyvatel'stva podl'a ré6znych kriterii v konkretnych zemepisnych
jednotkach.

Geomarketing je predovsetkym orientovany na ziskavanie zakaznikov. Hlavné na
zlepsenie lojality zakaznikov. Na zaklade lepSieho pochopenia trhu a optimalného Stavu
geografickych procesov ktoré tam prechadzaju, koncentruje sa na zvySovanie obchodnej
vykonnosti podnikov. To sa tyka napriklad prispdsobeniu aktualnych ponuk poziadavkam
trhu, vol'by komunika¢nych kanalov atd” (Doris 2015).

Vychodiskom vyvoja geomarketingu je detalné pochopenie trhu. Geomarketing
spaja roznorodé informacie o regiondlnych trhoch. To umoziuje efektivnejSie riadit’
operacie, zvysit trhovu penetraciu a robit’ informovanejsie rozhodnutia o umiestneni. Takze
aj aby plany predaja, marketingu a expanzie prebichali efektivnejSic a pomaha to
spolo¢nostiam vyuZivat novy potencidl. Geomarketingovy pristup je kl'icom k
udrzatelnému uUspechu na vSetkych odvetviach. Vysledok objektivné vedie k
informovanej$im obchodnym rozhodnutiam a transparentnosti na dneSnych zlozitych trhoch
(Kita J., 2013).

Hlavnou jeho ulohou je vytvorit’ optimalne a najziskovejsie vazby medzi vyrobcom
a spotrebitelmi na zéklade geolokacie a maximalizovat’ pozitivne efekty. Geograficka
analyza Zivotného prostredia zaroven umoznuje znizovat' ekonomické naklady, raciondlne
alokovat’” zdroje a prijimat konkrétne taktické rozhodnutia o riadeni. Zohladnenie
priestorovych aspektov umozni obmedzit mnoZzstvo chyb, ktoré sa vyskytuji pocas
klasického marketingového vyskumu, aby sa vyhnut kopirovaniu. Geomarketing ako
syntéza marketingu a geografie je teda klI'i¢ovou sucast’ou konkurencného rozvoja a prvkom
vytvarania konkuren¢nych vyhod na r6znych turovniach.

Geomarketing je technologicky marketingovy vyskum pre manazérske rozhodovanie
vyuzivajlci priestorové data, ktory umoziluje zvazovat’ dynamiku a vyvojové trendy a

predvidat’ konkurenéné spravanie (Kita P., 2013)
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Aplikécia geomarketingu pri riadeni podnikov, definuje prioritné oblasti rozvoja
a predaja, mnozstvo spotrebitel'skej navstevnosti a mozné dovody jeho vahania, prognézy

uzemného rozsahu trhu.

Vysledkom aplikécie geomarketingu je dosiahnutie hlavného ciela — zlepsenie
ekonomickej efektivnosti prostrednictvom skimania rdéznych pociatocnych podmienok.
Zatial' ¢o investori a manazéri dostavaji v€asné informacie pre rozvoj stratégie, prijimanie
taktickych manazérskych rozhodnuti, zdévodnenie koncepcii diverzifikacie vyrobnych a
predajnych aktivit (Konstiak 2014).

Geomarketingové funkcie si podobné ako funkcie klasického marketingu, ale
implementuju sa pomocou funkcii GIS, predovSetkym spracovania vizualnych informacii.

Hlavné funkcie geomarketingu st nasledujtce:

e funkcia praktického prospechu pre spotrebitelov a spolocnost je tUplnym
uspokojenim potrieb l'udi, ich individudlnych zdujmov, ¢o umoziuje vyrobcom
pracovat s presnym vypoctom pre konkrétny segment spotrebitelov, prinaSat’
vyhody spolo¢nosti

e funkciou filozofie podnikania a praktického riadenia spolo¢nosti je zvysit
konkurencieschopnost’ spolo¢nosti, vypracovat efektivnu stratégiu zamerani na

posilnenie pozicii na trhu (Melnyk 2018).

1.2 Metodické nastroje geomarketingu

Hlavnym naéstrojom automatizdcie marketingového vyskumu st geografické
informacné systémy (GIS). Vd’aka nim je moZzné vykonavat’ priestorovu analyzu, ktora
integruje  znacné mnozstvo geografickych  faktorov. a umoznuje korelovat
sociodemografické charakteristiky obyvatel'stva a rozne geografické charakteristiky izemia

(Parfetenko 2019).
K metodickym néstrojom geomarketingu patria:

1. Priestorovd analyza umoZziuje modelovanie zlozitych javov, vztahov a
geografickych procesov, sluzi na ich sledovanie a progndézovanie. Takze umoziuje

predpovedat’ a pontkat’ moznosti umiestnenia maloobchodnych predajni tak, aby oslovili ¢o
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najviac spotrebitelov. Vznika tak problém najst’ optimélne minimalny pocet predajni na

dosiahnutie stanoveného percenta z celkového trhového podielu vzhl'adom na konkurentov.

2. Ekonomicko-statistické metody (korelaéna a regresnd analyza), zistuju
priestorovy vztah medzi faktormi a vplyv jednotlivych faktorov na zéavislu premennu v

zavislosti od stanovenych ciel'ov vyskumu.

3. Teodria Davida Huffa je zaloZend na nerovnostiach réznych uzemi obchodnej
oblasti. Huff uvadza nasledujucu definiciu obchodnej oblasti - geografického sektora, ktory
obsahuje potencialnych spotrebitel’'ov, ktori si (s pravdepodobnost’ou vyssou ako nula) mozu
kapit’ urcity typ produktu ponikaného jednou alebo viacerymi obchodnymi spolo¢nost’ami.
Obchodnt oblast’ teda mozno reprezentovat’ vo forme niekol’kych oblasti dopytu, v ktorych
s rastiicou vzdialenost’ou od spotrebitel'a k obchodnej spolo¢nosti klesa pravdepodobnost’
nakupov. Nékupnd oblast’ podniku je siborom pravdepodobnostnych obrysov navstevy
obchodu. Huffmodel umoziiuje ur¢it' tok spotrebitelov v danych maloobchodnych
predajniach. Tato prognoza je zaloZzend na udajoch o konkurentoch a vzdialenosti k
predajniam, faktoroch atraktivity atd’. Atraktivita maloobchodnej jednotky pre spotrebitel’a
je priamo umernd jej velkosti a nepriamo Umernd vzdialenosti medzi kupujucim a
maloobchodnym objektom. S pomocou tohto nastroja je mozné uréit umiestnenie
maloobchodnej jednotky, ktoré je najoptimalnejSie z hladiska maximalizacie vynosov,

ohodnotit’ existujlice predajne a vybrat’ najlepsie z nich.

4. Analyza dostupnosti predajne. Urluje tok zakaznikov podla ich postoja,

kontaktného bodu (peso, autom, verejnou dopravou)

1.3 Geograficky informacny system

Geograficky informacny systém je systém, ktory obsahuje stibor postupov a metdd
navrhnutych na zber, spracovanie a analyzu geografickych informécii potrebnych na
pripravu a rozhodovanie. GIS poskytuje potrebné nastroje na implementaciu

geomarketingovych technoldgii (Krizan 2014).
Typicky geograficky informacny systém zahfiia nasledujice subsystémy:
e subsystém zberu
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e subsystém uchovanie udajov (najCastejsie je to databaza alebo expertny systém)
e subsystém spracovania (modelovania) dajov
e subsystém zobrazenia informacii

e telekomunikacny subsystém

subsystém subsystem subsystém telekomunikaény

zberu spracovania zobrazenia informaci subsystém

subsystem
uchovanie udajov

databaza expertny system

Graf 1 Schema GIS

(vlastné spracovanie)

Kombinacia tychto subsystémov umozfiuje rie§it problémy marketingu,
manazmentu a teda tato Struktira moze sluzit’ ako zaklad pre geomarketingovy systém.

Subsystém zberu zhromazd’uje roézne informacie a prenaSa ich do subsystému
spracovania, kde je zjednoteny na prenos do tlozného subsystému. V tloZznom subsystéme
st informacie umiestnené do databazy na akumuldciu alebo aktualizaciu predtym
zhromazdenych informécii.

Informacia je zobrazena vo forme tabuliek, obchodnej grafiky alebo tematickych
map a vykonava sa na zéklade ich spracovania alebo vyberu z databazy. Tieto informacie
sluzia na podporu rozhodovania.

Databaza je komplex dat, ktoré st ulozené v tabul'kach a utvorené na ucel vykonat
Specificke poziadavky, akymi st zaznamenavanie, Systematizacia, vyhl'adavanie a vzajomné
kombinovanie dat  Casto vo vztahu s aktudlnymi a potencidlnymi zakaznikmi.

Implementovany kartograficky obrazok na zéklade marketingovych databaz vedie k

17



vytvoreniu potencialneho trhu, ktory méze byt znovu rozdeleny na segmenty (Ponomarcuk
2020).

V geomarketingu sa spajaju socialno-ckonomické premenné (informacie z
inStitucionalnych databaz) a lokalné premenné (Specifickost’ izemia, obchodna vybavenost’,
stahovanie z miesta bydliska do zamestnania a podobne), potom ich spéjanie s internymi
data o potencialnych zakaznikoch. Nasledne pomocou toho je m6zné vytvorit’ cielove trhy
zékaznikov . V marketingu je databaza dat Casto zoznamom skuto¢nych resp. potencidlnych
zdkaznikov, ktoré spiiiaj rézne kritéria, napriklad geografické alebo socialnodemografické
(pocet obyvatel'ov, rod, vek atd’.).

Napln databazy sa neobmedzuje iba inventarizaciou udajov, ale ma informovat’ aj o
reakciach zédkaznikov. Pojmy, ktoré suvisia s informacnymi technoldégiami zameranymi na
spracovanie dat EIS (Executive Information System), Date Warehouse ( neutralny priestor
dat), Data Mining znamenaju systémy, ktoré podporuju manazérske rozhodovacie procesy.

Geografické systémy transformuju tidaje ziskané z internych a externych zdrojov na
informacie potrebné pre manazérov marketingovych sluzieb (Kita J., 2013).

Geografické informacné systémy st novou oblastou cinnosti a zikladom
marketingovych rozhodnuti pre realizaciu maloobchodnych jednotiek. Umoziuju prijimat,
upravovat’, ukladat, organizovat, modelovat’ a analyzovat' geografické udaje, ako aj ich
textové - Ciselné alebo grafické znazornenie. V sucasnosti prechadzaji k Coraz vicsej
komplexnosti, od systémov zaznamenévania idajov na mapach aZ po systémy priestorovej
analyzy, ktoré integruju Statistické spracovanie geografickych udajov, tzn. j. spravy
vyjadrujuce urcité fakty o procesoch alebo prvkoch suvisiacich s ur€itou geografickou
oblast'ou." Analyza tychto tidajov je o to t'az§ia, pretoze maju priestorovy charakter. Vyuzitie
Statistickych metod je spojené s tvorbou pridanej hodnoty, ktord umoziuje zohladnit
priestorové aspekty marketingu stvisiace s realizdciou maloobchodnych jednotiek, a
systétmov na podporu rozhodovania marketingovym manazérom flexibilne reagovat’ na
dynamicky sa meniaci trhové podmienky, ktoré prindsaja dlhodobé zlepSovanie a

konkurenénu vyhodu (Kita, 2013).
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Aplikacia nastrojov GIS

Vykonat' analyzu priestorovych dat v geomarketingu je moézne prostrednictvom
roznych aplikacii. V nasledujucej Casti rozoberieme program ArcGIS. ArcGIS je to softvér
a sluzba online geografického informaéného systému (GIS) vyvinutd spolo¢nostou ESRI.
ArcGIS je kompletny systém, ktory umoziuje zhromazd’ovat, organizovat, spravovat,
analyzovat’, zdiel'at’ a distribuovat’ geografické informacie. Je svetovym lidrom medzi
platformami pre budovanie a pouzivanie geografickych informacnych systémov (GIS).

Jednou z utilit programu ArcGIS je Network Analyst. Tato nadstavba umoznuje
vykonavat priestorovl analyzu. S nadstavbou Network Analyst pri §tadiu geomarketingu je

mozné vykonavat’ nasledujice analyzy (Kita,2016).

A) Analyza tras (Routing) — v zavislosti od zvolenej impedancie méze pouzivatel' najst’
najkrat$iu, najrychlejsiu, najlacnej$iu, resp. int trasu, ktord ma najmensi impedancny efekt

(GIS Geography 2022).
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Obrazok 1 Routing

Zdroj: spracované podla GIS Geography 2022

B) Analyza obsluznych oblasti (Sevice Areas) - okolo akéhokol'vek zariadenia vytvara
naraznik s ur¢itou hranicou odolnosti (Cas, vzdialenost’, ndklady atd’.) a vytvara tak napriklad

trhové oblasti predajni s uréitym stupfiom dostupnosti. Vzhl'adom na to, ze analyza trhovych
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zon je jednou z najCastejSie pouzivanych analyz v GIS v oblasti geomarketingu (GIS

Geography 2022).

Obrazok 2 Sevice Areas

Zdroj: spracované podla GIS Geography 2022

C) Analyza najblizsieho objektu (Closest Facility). Zakladom tejto analyzy je meranie
nakladov medzi udalostou a objektom. V geomarketingu vieme spotrebitel'om vycislit’

skuto¢né naklady pri vybere obchodu (Kita,2016).

Obrazok 3 Closest Facility

Zdroj: spracované podla GIS Geography 2022
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D) Lokaliza¢na a distribu¢na analyza (Location-Alocation Analysis) - uc¢elom tejto analyzy
je lokalizovat’ siet’ objektov tak, aby Co najefektivnejSie zabezpecovali oblast’” dopytu.
Vysledkom takejto analyzy je napriklad umiestnenie obchodnych centier tak, aby pokryli
celu plochu ¢o najkonzistentnejsSie s oh'adom na spotrebitel'ov. Na urcenie polohy prislusne;j
lokality je vSak potrebné urcit’ rozhodujuci faktor. Analyza distribucie miesta pontika vyber
zo $iestich moznosti: minimalizacia odporu, maximalne pokrytie, minimalizacia vybavenia,
maximalizdcia prevadzky, maximalizacia trhového podielu, cielovy podiel na trhu
(Kita,2016).

Obrazok 4 Location-Alocation Analysis

Zdroj: spracované podla GIS Geography 2022

21



1.3.1 Etapy geomarketingovej analyzy

1 Marketingovy vyskum ako predbeznd faza geomarketingovej analyzy

Na rieSenie hlavnych uloh geomarketingu (konkrétne urcenie polohy a atributov
predajného miesta pre tovar a sluzby) je potrebné vytvorit modely, ktoré by na zaklade
dostupnych udajov mohli predpovedat’ kut v konkrétnom obchode. Vo vSeobecnosti mozu
byt zdroje informacii pre vytvaranie databaz v geografickych informaénych systémoch
rozne: politické informacné centra, Statistické vypocty, ako aj vysledky vyskumu
realizovaného pomocou klasickych marketingovych nastrojov.

Vzhladon na to, Ze geomarketing sa zaobera konecnymi spotrebitel'mi tovarov a
sluzieb, jeho metddy su do znacnej miery zalozené na Studiu charakteristik a spravania sa
spotrebitel'ov. Na tento ucel sa pouzivaji hlavné metody Studia spotrebitel'ov z klasického

marketingu: dotazniky, cielové skupiny, rozhovory (Pereira Liborio 2020).
2. Dotaznikovy prieskum

Vseobecny prieskum spotrebitelov zodpovedanim na otazky je jednym z
najdolezitejSich krokov, ktorymi treba zacat. To znamend, ze je dolezité lepSie spoznat’
spotrebitel'a. V tomto pripade bude najpohodlnejSim spdsobom prieskum spotrebitel'ov.
Dotaznikovy prieskum je metdoda ziskavania informécii prostrednictvom pisomnych
odpovedi do systému vopred pripravenych a Standardizovanych otdzok s presne

Specifikovanou metddou odpovedi (Zamazalova 2009).
3. Segmentacia

Segmentécia trhu je prva marketingova etapa, ktort je potrebné vykonat, aby sa
dosiahol uspech na trhu. Trh sa skladd z diskrétnych Casti, ktoré zahihiaju kupujucich s
réznymi potrebami. Podstata procesu segmentacie spociva v tom, Ze vSetci spotrebitelia st
rozdeleni do skupin, ktoré maji na dany vyrobok Specialne odli$né poZiadavky. To znamena,
ze segment je skupina spotrebitelov s podobnymi potrebami a rovnako reagujucich na

marketingovy vplyv (Parfetenko 2019).

Je potrebné urcit’, ako s tymto segmentom pracovat’, a preto je potrebné poznat’
spotrebitel'ov, ¢o im predavat’, za aké ceny, ako propagovat’ vyrobok, atd’. A kone¢nym
cielom segmentacie je vybrat pre spolocnost’ tie segmenty, ktoré prinesu spolocnosti

maximalny zisk.
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Segmentacia sa vykonava podla roznych kritérii. NajbeznejSimi kritériami segmentécie su:

1) Geografické kritéria.

- Zahfajt nasledujtice rozdelenie podla: krajiny, regionu, mesta atd’. Dalej sem patri
podnebie, reliéf a d’alsie;

2) Demografické kritéria.

- Verlkost populacie, socialne a profesionalne rozdelenie populacie, vek, nabozenské
presvedcenie atd’ .;

3) Ekonomické kritéria.

- Patria sem prijmy, Groven spotreby atd’ .;

4) Sociografické kritéria charakterizujice zivotny $tyl spotrebitel'ov
4. Analyza konkurencie

Aktuélna konkurencné analyza je metdda Stidia konkurenéného prostredia podniku
hodnotenim individualnych charakteristik a taktik konkurencie.

Cielom aktudlnej konkurencnej analyzy je rychlo poskytnit manazmentu firmy
analytické informdcie o individudlnych charakteristikdch a spravani hlavnych konkurentov

na trhu, ktoré umoziuju rychlo prijimat’ a implementovat’ efektivne rozhodnutia.
Etapy konkurenénej analyzy

1. Analyza podmienok konkurencie v odvetvi;

2. Identifikacia skuto¢ne existujucich konkurentov a predbeznd analyza ich
¢innosti;

3. Stanovenie prioritnych a sekundarnych konkurentov;

4. Vyskum aktivit konkurencie;

5. Hodnotenie prileZitosti a hrozieb od existujicich konkurentov

Analyza by mala zahfilat’ nielen fazu priameho vyskumu konkurencie. Takze je
dolezité sucasne skiimanie spotrebitelov a charakteristiky vlastnej spoloc¢nosti, aby na
jednej strane bolo mozné sledovat’ zmeny v potrebach ciel'ového publika a na druhej strane
uviest do suladu cinnosti a individudlne vlastnosti podniku s konkurenciou.

Identifik4cia potrieb cielového publika umoZni porozumiet’ stupeii diferenciacie
potrieb na trhu, ktoré spolu s d’al§imi faktormi ur¢uji podmienky konkurencie v tomto
odvetvi.

Proces spotrebitel'ského vyskumu je charakterizovany nasledujicimi znakmi:
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objektom vyskumu st potreby uspokojované kupujicimi, subjektom vyskumu je cielovy

trh, tj. sacet skutoénych a potencialnych kupujtcich (spotrebitel'ov). (Majduchova 2004).

1.4 Lokalizacia maloobchodnej jednotky

UrCenie polohy maloobchodnych jednotiek je jednym 2z najdolezitejSich
strategickych rozhodnuti maloobchodnikov, kedze ide o prostriedok na prilakanie
zékaznikov. Medzi nastroje marketingového mixu predajne patri okrem reklamy, cien,
sluzieb a sortimentu aj umiestnenie predajne, ¢o je zakladom vysokej originality marketingu
predajcu (Kita 2013).

Umiestnenie predajne stvisi s filozofiou maloobchodného podnikania. Je to
potrebné na urcenie minimalneho poctu obyvatelov, ktori mézu navstivit' obchod, typu
umiestnenia. Dalsim dblezitym je charakter environmentalnych podmienok obstaravania
vratane &i sa predajiia nachadza v meste alebo na vidieku. Taktiez aj pozicia predajne. Cize
uréenie ndkupného spadu a tym odhad mozného objemu predaja. Vzhl'adom na to, ze
naklady na vybudovanie predajne, vyska najmu, poziadavky na riadenie zasobovania, ako aj
menej miest je k dispozicii predaja. Mozno konstatovat, ze vzhl'adom na umiestnenie
predajne sa tovar a sluzby stavaji dostupnymi pre finalnych uzivatel'ov (Kita 2016).

Oblast’, v ktorej bude obchod pdsobit’, sa nazyva zaujmova oblast’. V prvom rade je
potrebné jasne identifikovat’ Ciastkové ciele, akymi s vyber miesta podnikania, znalost’
hlavnych charakteristik geografického priestoru, vyhl'addvanie potencidlnych zdkaznikov,
znalost’ priestorového spravania zdkaznika, ako aj strategické ciele - optimalizacia
maloobchodu alebo vytvorenie ciel'ov pre obchodné jednotky a pod (Kita 2013).

Geografické informaéné systémy umoziuji rieSit’ rozne ciele od jednoduchého
mapovania udajov az po implementiciu integrovanych rieSeni, ktoré stavaju spotrebitel'ov

do centra ich pristupu. Hlavné ulohy, na ktoré mozno geomarketing vyuzit, su:

e analyza kupnej sily a obchodnych udajov v regione,

e hodnotenie Uizemia z hl'adiska atraktivity a pracovnej vytazenosti konkurentov s
prihliadnutim na vysku kapnej sily,

e posudenie dostupnosti predajni pre spotrebitel’ov,

e urcCenie poctu kilometrov, ktoré musia spotrebitelia prejst do predajne, a analyza

tychto tras,
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e zobrazenie klientov na mapach podl'a nastavenych parametrov,
e identifikovat’ na zaklade ponuky a dopytu silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
v tejto oblasti pre podnik (Kotler 2010)

Pri posudzovani ndkupného potencidlu tizemia je potrebné zohladnit’” podmienky
poklesu obstaravacej plochy vzh'adom na charakter frekvencie dopytu po tomto sortimente.
Nakupny spad sa ur¢uje presunom kupnej sily obyvatel'stva z miesta bydliska na iné miesto.
Existuje vnutorny a vonkajsi ndkupny spad. Vonkaj$i ndkupny gradient znamend presun
dopytu po kupnej sile medzi jednotlivymi regionmi (ndkupy v meste praci, v zahranici,
nakupy pocas sviatkov a pod.). Vnutorny nakupny spad sa prejavuje v kontrolovanej
zdujmove] oblasti (napriklad ndkupy v inom zi¢tovacom oddeleni, ale stale v rameci
zaujmovej oblasti). Kladny vonkajsi nakupny spad je presun kipnej sily z inych oblasti do
vybranej ndkupnej oblasti. Zaporny vonkajsi spad nakupu je presun dopytu kupnej sily z
vybranej oblasti zaujmu na iné¢ miesta (Hudec 2016).

Lokalizacia - je geografické miesto, kde sa uvolfiuje vyrobok (tovar, sluzby). Je
uréena miestom jeho Statnej registracie, pokial’ legislativne akty v dokumentoch pravnicke;j
osoby neustanovuju inak.

Rozhodnutie o umiestneni podnikov sa prijima na zaklade niekol’kych faktorov, ktoré
je potrebné zvazit na makro aj mikrourovni. Hlavna cast’ pri vytvdrani podniku je
samozrejme dopyt, tj. jeho objektivna potreba (Damborsky 2010).

Poloha v blizkosti odbytu tovarov alebo sluzieb ul'ahuje rychlu a v€asnu udrzbu.
Toto je obzvlast’ dolezité v oblasti dopravy alebo distribucie, tj v odvetviach, v ktorych je
dodavka zdrojov zdkaznikovi hlavnou c¢innostou firmy. V inych oblastiach nemusi byt
blizkost’ trhu dolezitd. Tam, kde sluzba vyzaduje ucast’ klienta (zdravotna starostlivost,
rekredacia, zdbava) je potrebna primerana vzd’alenost’.

Rozhodnutie o umiestneni podniku je zaloZené na réznych kritéridch. Pri vybere

umiestnenia podniku je potrebné rozlisovat’ niekol’ko situdcii:

e vytvorenie nového podniku;

e premiestnenie podniku na iné miesto (napriklad z dovodu vycerpania fixnych
zdrojov atd’.);

e Vytvorenie a premiestnenie Utvaru podniku (napriklad pri vytvarani pobocky,

dcérskej spolocnosti, atd’.).
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Lokalizécia podniku v novych regionoch je zlozity a dost’ naméhavy proces, ktorého
uspech predurcuje schopnost podnikatel'skej jednotky zaujat' stabilné postavenie na

miestnom trhu a zaistit’ vysoku efektivitu podnikovej Struktary (Metenko 2010).

1.4.1 Faktory lokalizacie

Lokalizacia podniku - vyhl'adavanie vhodného umiestnenia predajného miesta, jeho
vyhodné umiestnenie podl'a miestnych trhovych podmienok, dopravnych a peSich tokov,
potencidlnej pritomnosti staleho publika zékaznikov atd’ (Brol 2013).

Uspech obchodu vo vi&sine pripadov zavisi od spravnosti jeho umiestnenia. Naopak,
chyby v umiestneni predajne nevyhnutne povedd k zvySeniu marketingovych nékladov.
Vyber miesta pre novovytvoreny podnik je ovplyvneny niekol’kymi faktormi pri urceni

ktorych je nevyhnutné, aby vedenie podniku sustredil svoju pozornost’ najma:

e Spojene s obstaranim (pdda, suroviny, praca, energia, doprava atd’.);

e Spojene s vyrobou (prirodné a technologické vlastnosti atd’.);

e Spojene s odbytom (predajny potencial, doprava, infrastruktara trhu atd’.);

e Faktory ur€ene Statom (dane, ekonomicky systém, Statna pomoc, opatrenia v oblasti

ochrany zivotného prostredia a pod.).
Niz8ie podrobnejSie popiSeme niektoré z najdolezitejSich z tychto faktorov.
e Suroviny a materialy

V prvom rade treba davat pozor na naklady orientovane na dopravu a obstaranie,
ceny atd. Ak vyroba pouziva velké mnozstvo objemnych materialov, ma zmysel

umiestnenit’ podnik v blizkosti ich zdroja.
e Ludske zdroje

Zdroj pracovnej sily, ktory ma potrebné schopnosti, je nepochybne zikladnym
predpokladom Uspechu organizacii. Naklady na pracu su casto urcujucim faktorom pri

rozhodovani o umiestneni podniku.
e Doprava

Vo vyrobe a vel’koobchode ma velky vyznam preprava materialu a tovaru. Najprv si

treba zvolit’ sposob dopravy. Vyuzivanie cestnej dopravy poskytuje velka flexibilitu, a
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napriek tomu je nevyhnutné, aby sa podnik nachadzal v blizkosti hlavnych ciest. V
maloobchode a sluzbach je dblezita dostupnost’ pre zakaznikov, o opét’ spravidla znamena
pristupnost’ pre dopravu. Ak sa predpoklada, ze kupujici maju auto, je potrebné zabezpecit’
dostatocné mnozstvo parkovacich miest. Ak vicSina klientov bude vyuzivat verejnu
dopravu, mala by byt firma umiestnend v oblastiach s kvalitnymi sluzbami (Damborsky
2010).

Umiestnenie podnikov moze vyznamne ovplyvnit hospodarske vysledky ich
¢innosti. Spolo¢nost’ by si mala vybrat’ miesto, kde vysledky, ktoré zavisia od jej aktivit,
najviac presiahnu zodpovedajice naklady. Je takze potrebné vziat’ do tvahy nielen aktualne
faktory ovplyvnujuce polohu podniku, ale aj ich rozvoj v budicnosti . Dolezitost” faktorov v
procese rozhodovania je dominantnd. Lokaliza¢né faktory priamo ovplyviiuju nie len
manazment spolo¢nosti, ale aj jej vyvoj ¢i stabilitu na trhu.

Lokalizacia podniku vyznamne ovplyviiuje vysku zisku. V praxi vyberu umiestnenia
sa pouzivaju tri pristupy. Prvy je to lokalny pristup zalozeny na vybere geografickej polohy,
ktord by bola nékladovo najefektivnejSia z hl'adiska umiestnenia zdrojov potrebnych na
prevadzku umiestnené¢ho podniku. Druhym pristupom je regionalny, ktory je zaloZeny na
proporciondlnom rozvoje ekonomiky regionu, a ma za ciel’ zlepS$it’ socialno-ekonomicku
situdciu v regione. Treti, ¢ize komplexny pristup kombinuje lokdlny a regionalny pristup
(Hudec 2010).

Umiestnenie podniku vychadza z vymedzenia zaujmovej oblasti skumanéj
maloobchodnej jednotky. Oblast’ zaujmu je geograficka oblast’, v ktorej sa nachadzaji
potencialni zdkaznici predajne, in¢ divizie maloobchodnej siete atd’. Je ur¢ena minimalnym
a maximalnym dosahom. Minimélny rozsah je stanoveny minimalnou velkost'ou Uizemia,
ktora je potrebna na zabezpecenie rentabilnej prevadzky obchodnéj jednotky. Maximalny
dosah je uréeny maximalnou plochou a suvisi so vzdialenostou prechddzok a cestovanim
klientov. V zavislosti od typu predajne moze byt oblast’ zaujmu od niekol'ko desiatok metrov
(napriklad predajna v oblasti domu alebo zamestnania) po niekol’ko desiatok kilometrov.

Pri prevadzkovych predajniach sa spadova oblast’ CastejSie meria percentom
obyvatel'ov navstevujucich vystupny bod v kazdej oblasti. To umozinuje urcit’ atraktivitu
predajného miesta v porovnani s konkurenciou. Spadova oblast’ je hlavnym predmetom
geomarketingového vyskumu (Kita 2013).

Navstevnost predajne ovplyviuju tri najdélezitejsie faktory, hlavné dostupnost’, Cize
miera vytazenosti na pristupovych cestdch do predajne, mozZnost’ jednoduchého najdenia

parkovacieho miesta, vzdialenost od predajne, ponuka verejnej dopravy atd’. Taktiez
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atraktivnost’ predajne, schopnost’ motivovat’ klienta k pohybu. Kontroluje sa obchodna
ponuka, ako aj velkost predajne. Nemenej vyznamnym faktorom, ktorému je potrebné
venovat’ pozornost’ je spotrebitel'ské spravanie, pretoze ovplyvituji ich hladanie urcitej
pestrosti v spotrebe, chut’ na zmenu, miera lojality, ktord mdze ovplyvnit' vyber a

navstevnost’ predajne (Cliquet 2006).

Takze oblast’ obchodu je mozné rozdelit do troch zon. Rozsah zon zavisi od
niekol’kych faktorov. Prvé je to typ predajne, priestorové vybavenie, existencia resp.

nedostatok fyzickych bariér.

e blizka (to je Cast’ oblasti, v ktorej je ststredenych 60 - 65% kupujicich tohto
nakupného komplexu a ktord je od nej vzdialena 0,5 km);

e stredna (zdéna sustred’uje asi 20% svojich zakaznikov a rozprestiera sa na 0,5 - 2,0
km). Najvacsi pocet obyvatel'ov bude v ramci spadovej oblasti do 2 km;

e vzialena (zona v mestach sa rozprestiera na 10-25 km, mimo mesta — 50 - 80 km.

Obyvajt ju nestali kupujici maloobchodu) (Brol 2013).

3 - vzdialena

2 - strednd

Obrazok 5 Oblasti obchodu

(vlastné spracovanie)
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Ekonomicky potencial zaujmovej oblasti je m6zné urcit’ na zaklade:

e demografickej analyzy: pocet os6b zijucich v zdujmovom uzemi a uroven
(ekonomicky aktivne obyvatel'stvo / neaktivne obyvatel'stvo, domacnosti: velkost’ a
zloZenie, rozdelenie podla povolania atd’.);

e ckonomickej analyzy: rozpis nékladov, frekvencia nakupov, mnozstvo dostupnych
finan¢nych zdrojov atd’.;

e geomarketingu: mapy uréené na najdenie najlepSej polohy maloobchodne;j
prevadzky, urcenie polohy predajne, lepSie zacielenie na potencidlnych zékaznikov,

prisposobenie sortimentu predajne a pod. (Kita J.,2013).

1.4.2 Kritéria vyberu miesta umiestnenia

Existuju kritérii, ktoré vedi maloobchodnikov pri hodnoteni ich rozhodnuti o
umiestneni. Kritéria, ktoré st dolezité pre vyber miesta maloobchodu je mozne rozdelit’ do

Styroch skupin:

1. obyvatel'stvo

2. maloobchodné osidlenie
3. néklady
4

konkurencia

Pri vybere dobrého umiestnenia obchodu sa skumala Struktara populacie s
nasledujiicimi atributmi: mnozstvo penazi, ktoré st 'udia ochotni minit’ na nakup tovaru
maloobchodnikov, rast populacie a cielovy trh z hladiska demografickych udajov, ako je
pohlavie, vzdelanie, vek, povolanie a podobne. Pri hl'adani dobrych lokalit chcti predajcovia
oslovit’ 'udi, ktori sit ochotni minit’ peniaze za nakup ich tovaru. Vzhl'adom na to, Ze sa
o¢akava, Zze miera maloobchodnych vydavkov na osobu (alebo domacnost’) zrastie so
zvySenim hustoty obyvatel'stva, na odhad trhovej oblasti, v ktorej sa mé najst’, sa povazuje
za mieru rastu populécie. Demografia poskytuje poznatky na pochopenie toho, ¢i populécia
sidliaca v lokalite, ktort sa maloobchodnik rozhodne obsluhovat’, je v stlade s jej cielovym
trhom (Berman a Evans 2010).

NajcCastejSie pouzivané atributy na identifikdciu maloobchodného sidla pri
rozhodnutiach o vybere lokality su: 'ahka dostupnost’, parkovacie priestory a umiestnenie

na krizovatke ciest. ,,LCahka dostupnost™ oznacuje schopnost’ I'udi I'ahko a rychlo najst’
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obchod. Mnoho zakaznikov nakupuje autom, preto musia byt zabezpecené aj primerané
parkovacie zariadenia, aby sa im ulah¢il pristup do nakupnej zony. Okrem toho umiestnenie
na krizovatke ciest by mohlo umoznit’ dobru viditeI'nost’.

Pri hl'adani lokalit musia maloobchodnici davat’ pozor aj na moznosti nakladov na
expanziu alebo vstup na trh. Rozhodnutie o vybere miesta skladu zahfiia také r6zne naklady
ako nakup alebo prendjom, naklady na dopravu alebo skladovanie (Irwing 2010).

Maloobchodnici musia tiez brat do uvahy vplyv konkurencie, kde sa obchod
nachadza. Hlavne na konkuren¢né premenné, ako su: pocet obchodov konkurentov,
priestorova blizkost” ku konkurencii, cestovny ¢as a blizkost' kultarnych, zabavnych a
relaxaénych centier. Ak je v urcitej oblasti k dispozicii subor alternativ nakupov,
spotrebitelia nie su obmedzovani ndkupom iba v jednom obchode, pretoze tam mozu
navstivit' niekol’ko d’alSich obchodov. Preto je pocet predajni na trhu, na ktory maji vstupit,
vel'mi dolezity pre maloobchodnikov, ktori sa snazia naldkat’ spotrebitel’a, aby si kupil viac

ich tovaru (Brol 2010).

1.4.3 Teorie lokalizacie

Pre kupujiiceho je pri vybere obchodu rozhodujiica tizemna poloha predajne.
Potencialnu hodnotu dopytu urcuje velkost’ obchodnej oblasti a hustota obyvatel'stva.
Johann von Thiinen vo svojich tvahach o polohe hladal ekonomicky racionalne
usporiadanie polnohospodarskych zon v okoli mesta, ktoré by boli odbytiskom
pol'nohospodarskych produktov. Podla Thiinena takyto systém vznika, ked kazdy
pozemok je vyuZivany najziskovejSim sposobom. Podl’a tejto tedrie sa najt’azsie a najmenej
trvanlivé pol'nohospodérske vyrobky budt vyrabat’ najblizsie k trhu. (Kosinska 2008).
Teoéria Alfreda Webera o umiestneni priemyselného podniku vychadzala z
nasledujtcich predpokladov: podnik vyrdba jeden vyrobok, s zndme miesta spotreby
a zdrojov suroviny, naklady na dopravu stt imerné hmotnosti a vzdialenosti tovaru a vyber
umiestnenia je ur¢eny minimalizaciou nakladov na dopravu. Weber bol prvy, kto predstavil
koncept faktora umiestnenia, tj. prinos uspory vyrobnych nakladov. Tieto Gispory je mozné
dosiahnut’, pretoze vyroba daného produktu v danej oblasti sa vykondva s niz§imi ndkladmi
ako v ktoromkol'vek inom mieste v priestore. Autor tiez rozlisil tri faktory, ktoré urcuju
Umiestnenie priemyselnych podnikov: dopravny faktor, pracovny faktor a aglomeracny

faktor. Prvy je zasadny, zatial’ ¢o d’al$ie dva ovplyviiujil zmenu miesta, zvoleného z dovodu

30



nadkladov na dopravu. Optiméalne umiestnenie je urené najnizSou hodnotou suctu
produktov hmotnosti a prepravnej vzdialenosti vSetkych surovin a polotovarov do zdvodu
a konecného produktu na miesto predaja (Hudec 2010).

Teoria Augusta Loscha o umiestneni podnikov vysvetluje lokalizacné spravanie na
zéklade hypotézy priestorovej variability predajnych cien. Losch prijal maximalizaciu
zisku ako kritérium optimalnej polohy. Miesto, kde sa dosahuje maximalizacia, je bod,
ktory zaistuje maximalny predaj s minimalnymi vyrobnymi nékladmi. Tento predpoklad
odliSuje Loschovu tedriu od Weberovej, ktora hl'adala iba bod minimalnych nakladov.
Losch vo svojej tedrii zaviedol tzv faktor dopytu za predpokladu, ze d’alSie faktory su
rovnomerne rozlozené a dostupné. Svoju analyzu trhu zalozil na krivke dopytu, ktora
oznacuje vztah medzi ponukou a cenou. Okrem toho predstavil faktor vzdialenosti, ktory
na jednej strane umoznil zohladnit’ vplyv distribuénych ndkladov na zisky spolocnosti,
kritéria a prekazky lokalizacie podnikatel'skych aktivit a na druhej strane umoznil
zohl'adnit’ vzt'ah medzi oblast'ou trhu a objemom dopytu. (Metenko 2006).

Posledna diskutovana tedria umiestnenia je tedria Waltera Isarda, ktora podobne ako
teoria Augusta Losha predpokladd, Ze spolo¢nost sa pri hladani miesta riadi
maximalizdciou zisku, tj. minimalizaciou vyrobnych nakladov a maximalizaciou
predajnych cien. Transportné zdroje hraji v Isardove;j teorii hlavnt llohu. Vyrobny proces
tiez vyzaduje lokalizované vyrobné faktory, ako st praca, kapital, poda aj organizacné
schopnosti a spominané dopravné néklady.

Podl'a Isarda st vyrobné faktory do urCitej miery nahraditel'né. To znamend, Ze
spolo¢nost’ sa moze vzdat’ jedného faktora v prospech druhého, ktory je lacnejsi. Potom
dochadza k substiticii vyrobného faktora, ¢o znamena, Ze vyrobu je moZné realizovat’ s
vyuzitim roznych kombindcii vyrobnych faktorov. Rozne lokality maju ro6zne kombinacie

najpriaznivejsich vyrobnych faktorov ( Brol R, Sztando A, 2013).
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1.4.4 Lokalizacna analyza

Lokaliza¢né analyza je neoddelitelnou a zaroven konstantnou sucast’ou spravné¢ho
priestorového rozlozenia aktiv. Pomerne komplexny systém analyzy na kvantifikaciu
distribicie procesov predstavuji vyssie uvedené metddy a techniky lokalizacnej analyzy,

ktoré sa v dosledku nasledne historicky formovali.
Lokaliza¢né analyza ma dvojaky charakter:

- Analyza rozmiestnenia, CiZze lokalizacie, - analyzuje stav, vysledok nasadenia
existujucich ekonomickych jednotiek v sulade s niekol’kymi charakteristikami
(napriklad z pohladu priemyslu) - vychodiskami tejto analyzy su predovSetkym
tedria W. Isarda

- Analyza rozmiestiiovania resp. lokalizovania analyzuje podmienky a faktory pre

umiestnenie ekonomickej jednotky v priestore (Metetiko, 2007).

1.5 Spotrebitel’ske spravanie

Geomarketing prostrednictvom poskytovania udajov o urcitej geografickej oblasti
dnes pontika rozvoj novych prilezitosti formovania spotrebitel'ského spravania, chapaného
ako prostriedok na monitorovanie aktivnosti spotrebitel'ov na konkretnych ciel'ovych trhoch
a prejavuje svoje ciele prostrednictvom novych modelov obchodného spravania.

Osobitné miesto v systéme marketingového vyskumu ma Stidium spotrebitel’ského
spravania. NajviacSou hodnotou pre obchodnikov je pochopenie rozhodnutia zo strany
spotrebitel'a. Spotrebitela ovplyviiuje vel'a faktorov: psychologické, osobné, sociokultirne
a situacné faktory (fyzické prostredie, geografickd poloha obchodu, jeho dizajn, zvuky,
vone, osvetlenie, vzhl'ad tovaru atd’.). ich osobné vlastnosti, spravanie, ¢as a ucel ndkupu,
psychicky stav, informacna podpora). (Oliver Richard L., 1997).

V prvom rade vSak spotrebitel’ stdle venuje pozornost’ spotrebitel'skym vyhodam
produktu, jeho schopnosti uspokojit’ potreby s maximalnym prinosom. Spotrebitel’
vyhodnoti moznosti a vyberie si to najlepsie pre seba.

Lojalita spotrebitel’ov je definovana ako ,,meradlo zavazku spotrebitel’'ov k znacke*.
Lojalita ukazuje mieru pravdepodobnosti prechodu spotrebitel’a k inej znacke, najmi ak
prechddza zmenami cen alebo inych ukazovatelov. Tento pristup je vSak do istej miery

neuplny, pretoze nezohladiiuje skutocnost, ze bezny zdkaznik nie je vzdy vernym
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zakaznikom.
Iny pristup povazuje lojalitu za spotrebitel'ski preferenciu, ktord sa formuje ako
vysledok zovSeobeciiovania pocitov, emocii, myslienok o konkrétnej znacke.
Dolezitym faktorom, ktory zabezpecuje formovanie spotrebitel’skej lojality a vedie k

osobnej angazovanosti vo¢i znacke produktu/firmy je jeho spokojnost’ (Neumannova 2004).

1.6 Frekvencia navsStevnosti zakaznikov

Pojem frekvencia zdkaznikov popisuje vzor ndvstevnosti V ramci databazy alebo
frekvenciu navstevnosti zadkaznikov. Zvyc€ajne sa to vyjadruje ndvstevnostou za rok. Je
vyhodné vediet’, kol'kokrat sa v priemere zdkaznici v minulosti zucastnili v obchode. Je to
dolezité na to aby nasledne zistit’ priblizne ake mnozstvo zakaznikov navstivi predajnu
v buducnosti. Pretoze ¢im viac sa niekto zucastnil v minulosti, tym je pravdepodobnejsie, ze
sa zucastni aj v budicnosti (Melnyk 2018).

Kazdy ¢lovek prichddza do obchodu za inym Ucelom a ma rdzne prilezitosti na
konkrétny nakup. Na vypracovanie efektivnej predajnej stratégie je potrebné presne vediet’,
komu, ¢o a ako pontuikat’. A aby to zistit', je taktiez potrebné rozdelit’ navstevnikov do skupin,

ktoré spaja subor najdolezitejSich funkcii:

e frekvencia navstev obchodu (pravidelne, Casto, zriedka);
e priemernd suma Seku;

e kombinacia tovaru v Seku;

e frekvencia opakovania ndkupov toho isté¢ho tovaru;

e materidlne zabezpecenie;

e demografia (pohlavie, vek, ndrodnost’ atd’.)

Kazdy maloobchodnik ¢eli potrebe vypocitat a analyzovat’ svoje publikum. Tieto
informacie su dolezité pre planovanie a vyhodnocovanie marketingovych vysledkov, mieru
konverzie navstevnikov na kupujicich, a teda efektivitu predajného miesta. Dnes vdc¢Sina
maloobchodnikov chape, aké dolezit¢ je poznat presny pomer celkového poctu
navstevnikov ndkupného zariadenia za urcité ¢asové obdobie a poctu l'udi, ktori nakupili,
ako aj jasne pochopit’ potreby svojich zakaznikov. Tieto idaje sa stavaju zakladom pre

tvorbu efektivnej marketingovej stratégie.
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Analyza RFM

Segmentacia RFM umoziuje obchodnikom zacielit na konkrétne skupiny
zékaznikov s komunikaciou, ktora je ovela relevantnejsSia pre ich konkrétne spravanie — a
tak generovat’ ovela vyS$iu mieru odozvy, plus zvySent lojalitu zakaznika . Rovnako ako
iné metody segmentacie, aj RFM segmentéacia predstavuje ucinny spdsob identifikacie
skupin zakaznikov. RFM znamena aktualnost’, frekvenciu a pefilazné prostriedky. Analyza
RFM je technika segmentacie spravania zakaznikov riadena udajmi.

Cielom je segmentovat’ zakaznikov podl'a toho, kedy naposledy nakupovali, ako
¢asto v minulosti nakupovali a kol'’ko celkovo minuli. VSetky tri tieto Kriteria sa ukazali byt
ucinnymi prediktormi ochoty zdkaznika zapojit' sa do marketingovych sprav a ponuk

(Parfetenko 2019).
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2 CIEL A METODIKA DIPLOMOVEJ PRACE

Hlavnym cielom zavereénej prace je zistit vhodné umiestnenie predajne pre
spotrebitelov pomocou GIS, ako hlavného informacného systému v geoinformacnych
technologiach. A nasledne vykonanie geomarketingovej analyzy. Na dosiahnutie vysledku
sa bude realizovat’ dotaznikovy prieskum. Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

vypracovanie navrhov, ktoré pomozu dosiahnut’ uspesnost’ na trhu.

2.1 Ciastkové ciele

1. Vymedzenie zakladnych pojmov v oblasti geomarketingu a lokalizacie z odbornej

literatury a zahrani¢nych zdrojov. Ich nasledne analyzovanie.

2. Spracovanie dotaznika pre spotrebitel'ov, ktory je venovany vhodnej lokalizacie predajne

podl'a nazorov spotrebitel'ov.
3. Vyhodnotenie vysledkov dotaznikového prieskumu.

4. Vytvorenie navrhov a odporucani pre uspesSne umiestnenie podniku.

2.2 Metody vyskumu

Pre ziskanie potrebnej informacii o lokalizacie a lokalizacnych faktoroch vyuzili sme
knizne publikdcie, odborné c¢lanky, internetové zdroje slovenské aj zahrani¢né. Pre
spracovanie analyzy vhodnej lokalizacie predajne pre zakaznikov vytvorili sme dotaznik.

Ciel'om je na zéklade vysledkov prieskumu dozvediet’ sa ktoré faktory lokalizacie
spotrebitelia uprednosfiuju a ¢o povazuju za dolezite pri vybere predajne. Na to, aby

respondenti davali Uprimne odpovede - vysledky dotaznika su anonymné.

Analyza — metoda rozkladania objekta na jeho zlozky, jednoduchSie elementarne
Zasti a vyber jednotlivych aspektov, vlastnosti. Uéel sa dosahuje takym sposobom vyskumu,
ktory spociva v kombinacii samostatnych prvkov, komponentov. Analytickd metoda -

nastroj na Studium vlastnosti a Specifik vnutrosystémovej interakcie. Zakladnou ulohou
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analytickej metody je, Ze je zamerana na identifikaciu vntitornych trendov a prilezitosti pre

rozvoj objektu.

Syntéza — metoda kombinécie abstraktnych aspektov predmetu a jeho reflexia ako
konkrétneho celku; metdda Stadia objektu v jeho celistvosti, v jednotlivych a vzdjomne
prepojenych Castiach. V procese vedeckého vyskumu je syntéza spojena s analyzou, pretoze
umoziuje kombinovat’ Casti subjektu, rozdelené v procese analyzy, vytvorit’ ich vztah a

spoznat’ subjekt ako celok.

Metoda abstrakcie — metdda vedeckého poznania, ktora spoc¢iva v myslienkovom
vybere podstatnych znakov, vzt'ahov, aspektov predmetu. S jeho pomocou sa vytvara
idealny obraz reality. Proces abstrakcie je zlozity, dvojstupnovy: najprv sa oddeli podstatné
od nepodstatného, dolezité od nedodlezitého a potom sa urcuje nezavislost' alebo slaba

zavislost’ objektu poznania od urcitych faktorov. V naSom pripade faktorov lokalizacie.
Induktivne metody st zalozené na identifikacii vSeobecnych vlastnosti predmetov na
zaklade neuplnych informacii ziskanych empiricky.
Deduktivne metody st opakom induktivnych a zahriaji formalizaciu vedomosti.
Metoda formovania a testovania hypotéz pomocou Statistickej metody Pearsonovho

korelaéného koeficienta .

Sformulovali sme nasledovné hypotézy:

1. Predpokladame, Ze zakaznici preferuju nakupovat v tej predajiii, ktora sa nachadza
Vv ich besprostrednej blizkosti nez v tej, ktora je vo vicsej vzdialenosti.
2. Existuje vzt'ah medzi lokalizaciou podniku vo velkej obytnej Stvrti, kde st nakupne

centra a jeho vysokou troviiou navstevnosti.
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3 VYSLEDKY PRACE

Tato Cast’ diplomovej praci obsahuje zber a zhodnocovanie dosiahnutych vysledkov
dotaznikového prieskumu vo forme grafov prostrednictvom Microsoft Excel. A nasledné
spracovanie a testovanie hypotéz , na jednu z ktorych bol pouzity Pearsonov koeficient

korelacie.

3.1 Charakteristika dotaznika

Anonymny dotaznikovy prieskum, ktory bol venovany zisteniu preferencii
spotrebitel'ov tykajucich sa vyberu miesta umiestnenia predajne . Vyskumnu vzorku tvorili
92 respondenti vo veku od 18 do 50 rokov zrdznych oblasti posobenia, metodou
prileZitostného vyberu. Zbierali sme data elektronickym spdsobom v obdobi od februara do
marca 2022 prostrednictvom Google.forms.

Dotaznik obsahuje 13 otazok. Prvé 4 otazky boli zamerane hlavne na kvalifika¢ne
udaje Co zahrna pohlavie, vek, najvysSie dosiahnuté vzdelanie a pracovni poziciu.
Nasledujuce otazky boli venované lokalizacie vratane aj faktorom lokalizacie predajne. Ake
formy predaja viac preferuju zakaznici. Nakupné centra, maloobchodne predajne atd’. Ci je
dolezita lokalizacia pri vybere predajne z pohladu spotrebitel'ov. Ktoré faktory najviac
ovplyvilujii vyber predajne: cena, atmosfera, priazniva poloha predajne, infrastruktura,
konkurencia. Hlavne, ¢o je dolezité pre spotrebitel'ov ked’ uvazuju o vybere predajne, jej
blizkost’ miesta bydliska alebo prace, kvalita a Siroky sortiment ponukanych tovarov, ceny,
dostupnost’ parkoviska atd’. Boli aj otazky tykajuce sa geoinformaénych nastrojov,
a konkretné ¢i ul'ahduju proces vyberu umiestnenia predajne s pohl'adu respondentov. Co
treba spravit’ na to aby prilakat’ viac zakaznikov a tym mat’ vysoku navStevnost. TakZe
podstatnou je otazka na ¢o je potrebné davat’ pozor pri lokalizacie podniku. Pomocou tychto
otazok nasledne zistit’ vhodné umiestnenie predajne pre spotrebitelov.

Otazky st prezentované z moznost'ou vyberu jednej alebo viac odpovedi. Dotaznik
aj obsahuje otazky vo forme Likertovej Skaly, kde respondenti mohli vyjadrit’ svdj nazor od
1 — Uplne nesuhlasim az po 5 — Uplne suhlasim. TakZe je moZne aby respondent dal vlastni
odpoved’ vo forme otvorenej otazky.

Ziskané data boli vypracované pomocou Microsoft Excel vo forme grafov.
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3.2 Vysledky zberu dat

1. Pohlavie

V danej otazke sme rozoberali pohlavie opytanych. Z celkového poctu 92 opytanych
respondentov dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 44,6 % muzov, ¢o predstavuje 41
osbdba a 55,4 % zien - 51.

Pohlavie

—

= muZ = Zena

Graf 2 Pohlavie

(Zdroj: vlastné spracovanie)

2. Vek

Nasledujuca otazka dotaznikového prieskumu bola venovana veku respondentov.
Vytvorili sme Styri vekové kategorie: prva od 18 do 25 rokov, druhd od 26 do 37 rokov,
tretia skupina od 38 do 49 rokov a posledna 50 rokov a viac. Podla zistenych vysledkov
mozeme vidiet, Ze najviac opytanych je vo vekovej skupine od 26 do 37 rokov, ¢o
predstavuje 45 respondentov - 48,9 %. Prevaznu Cast’ ukazuje aj skupina l'udi vo veku od
18 do 25 rokov, vo vyske 34,8 % - 32 respondenti. Vo veku od 38 do 49 rokov - 15 l'udi, ¢o
reprezentuje 16,3 %. Ludia vo veku od 50 a viac sa nezt¢astnili prieskumu. V grafe ¢islo 3

uvedenom niz§ie mozeme vidiet’ percentualne znazornenie veku opytanych respondentov.
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Vek

= 18 -25rokov = 26-37rokov = 38-49 rokov 50 a viac

Graf 3 Vek

(Zdroj: vlastné spracovanie)

3. Najvyssie dosiahnute vzdelanie

V danej otazke sme zistovali najvySSie dosiahnute vzdelanie opytanych
respondentov. Zo ziskanych odpovedi je m6zné vidiet, aj zobrazene na grafe Cislo 4 niZsie,
7e na prvom mieste za najvacsim mnozstvom odpovedi je vysokoskolské vzdelanie I stupnia,
ktoré uviedli 51 respondenti, ¢o v perpentualnom rozlozeni vyjadruje 55,4%. Na druhom
mieste s malym rozdielom je vysokoSkolské vzdelanie II stupia, s podielom 41,3% teda
spotrebitel'ov, ktori to vzdelanie dosiahli je 38 opytanych z celkového poctu 92. Tretia
najCastej$ia odpoved’ sa tykala strednoskolského vzdelania s maturitou, ktore dokoncili 3
osoby, co predstavuje 3.3%. Vysokoskolské vzdelanie IIl stuptia neuviedli Ziaden
z opytanych respondentov, tak isto ¢o sa tyka aj strednoSkolského vzdelania bez maturity,

kde spotrebitelia sa nezucastnili prieskumu.
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NajvysSie dosiahnute vzdelanie

3,30%

41,30%

= stredoskolské bez maturity = strednoskolske s maturitou = vysokoskolské | stupra

vysokoskolské Il stupna = vysokoskolské Il stupnia

Graf 4 Najvyssie dosiahnute vzdeldnie

(Zdroj: vlastné spracovanie)

4. Pracovna pozicia

V tejto otazke sme sa pytali na pracovni poziciu respondentov. Zistene vysledky
mozete vidiet' rozpracované aj vo forme grafu Cislo 5. Boli k dispozicii take varianty
pracovnych miest ako administrativny pracovnik, veduci oddelenia, pomocny pracovnik,
manazer a marketingovy pracovnik. Podl'a dosiahnutych odpovedi respondentov mozeme
dospiet’ k zaveru, Ze vel’ka Cast’ vo vyskume predstavuju administrativni pracovnici — 26
0s0b, ¢o tvori 28,3% z celkoveho rozsahu. Takze prevladajucou je pozicia 8 pomocného
pracovnika, ¢o oznacuje 25 % teda hovorime 0 23 osoby. Pozicia marketingového
pracovnika predstavuje 19,6 % odpovedi - 18 0sdb. Z opytanych respondentov 15 0s6b st
manazéri, ¢o vymedzuje 16,3%. Najmensie mnozstvo vysledkov spada do pozicie veducich

oddeleni, reprezentuje 9,8% - 9 opytanych .
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Pracovna pozicia

16,30%

= administrativny pracovnik = veduci oddelenia = pomocny pracovnik

manazer = marketingovy pracovnik

Graf 5 Pracovna pozicia

(Zdroj: vlastné spracovanie)

5. Ktoré formy predajne viac preferujete?

V predstavenej piatej otazke sme cheeli zistit' aké formy predaja najviac preferuju
spotrebiltelia. K dispozicii boli varianty ako napriklad nakupné centra, maloobchody a
online predajne arespondenti mali moznost’ vybrat jednu alebo viac odpovedi. Tak
spotrebitelia ukazali kde je pre nich pohodlnejsie nakupovat. Na prvom mieste su nakupné
centra, ¢o tvori 54,3% podielu z celkového poctu vysledkov, reprezentuje 50 respondentov,
mozeme uviet’ aj to e danu polozku uviedlo 33 Zien a 17 muZov. CiZe to znamena, Ze viac
ako polovica opytanych preferuju nakupovat’ prave tam a tym padom najcastejSie vyuzivaju
tuto formu predajne. Hlavne respondenti vo vekovej skupine od 26 do 37 rokov. S malym
rozdielom na druhom mieste je maloobchod s mnozstvom odpovedi 44,6%, ¢o predstavuje
41 respondentov. Z ktorych vaésina su vo veku od 38 do 49 rokov. Najmenej ludi zo 92
opytanych sa vyjadrilo k vyuZzivaniu online predajne, a konkrétne 28,3% ¢iZze 26 osob, kde

prevladala vekova skupina od 18 do 25 rokov.
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Ktoré formy predajne viac preferujete?

online predajne

Nakupné centra

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Pocet v percentach

B Ktoré formy predajne viac preferujete?

Graf 6 Ktoré formy predaja viac preferujete?

(Zdroj: vlastné spracovanie)
6. Ci sa nachadzaju vo vasej obytnej §tvrti predajiie v ktorych &asto nakupujete?

V Siestej otazke chceeli sme zistit’ ¢i ¢asto respondenti navstevuju predajne, ktoré sa
nachadzaju vich obytnych S$tvrti. Podla vysledkov moZeme konStatovat, Ze viac
respondentov nakupuju v predajniach, ktori st rozmiestnene blizko alebo v mieste ich
bydliska. Viac ako polovica opytanych respondentov, a konkretne 69 % c¢o predstavuje 63
0soby z celkového poctu 92 respondentov uviedli, ze navstevuju tieto predajne, zatial’ ¢o 31
% co tvori 29 spotrebitel'ov ich nenavstevuju alebo nemaju k dispozcii predajne v svojich
obytnych Stvrti. Nasledné, vysledky vychadzajuce z danej otazky a otazky ¢islo 5 sme
vyuzili na overovanie hypotezy ¢islo 2. Kde prostrednictvom tychto otazok chceli sme zistit’
to, ¢i je vztah medzi umiestnenim predajne v obytnych stvrti, kde st nakupné centra a jej
vysokou uroviou navstevnosti. Ked'ze takisto zo ziskanych udajov z predchadzajucej otazke

sme zistili, Ze spotrebitelia daji prednost’ navs§tevovat nakupné centra .

42



Ci sa nachadzaju vo vasej obytnej §tvrti predajiie
Vv ktorych ¢asto nakupujete?

= 3dno = nie

Graf 7 Ci sa nachddzaju vo vasej obytnej §tvrti predajiie v ktorych casto nakupujete?

(Zdroj: vlastné spracovanie)

7. PodPa vasho nazoru lokalizacia ovplyviiuje ispech podniku?

V siedmej otazke chceli sme zistit' nazor spotrebitelov ¢o sa tyka dolezitosti
lokalizéacie predajne, ¢i ovplyviuje tak uspech podniku . Zo ziskanych odpovedi mozno
vidiet’ Ze vSetci opytani respondenti, a to 92 osoby (100%) povazuju lokalizaciu ako hlavny

faktor uspechu podniku.

8. Ktoré faktory najviac ovplyviiujui vyber predajne ? Od 1 po 5

Druha ¢ast’ dotaznika je zamerand na zistovanie hlavnych faktorov , ovplyviiujucich
vyber predajne podla ndzorov spotrebitelov .

Vybrali sme si 5 zakladnych faktorov suvisiacich z vyberom lokalizacie podniku.
To st najmi predajna cena priestorov, atmosféra lokality, priazniva poloha, konkurencia v
odvetvi a infrastrukttra . K prvej polozke “ predajna cena priestorov” 85 respondentov sa
suhlasili s tym Ze tento faktor ovplyviiuje vyber predajne, 6 nevedeli na to posudit’ a 1 bol s
tym nesthlasny .

Dalsou polozkou bola “atmosféra lokality “ - 79 opytanych uviedlo pozitivnu

odpoved’, ¢ize su sthlasne ze atmosféra hra dolezitu tlohu pri vybere predajne. Nemohli sa
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rozhodnut’ 11 os6b a 2 sa nesuhlasili ohl'adne vplyvu tohto faktora.

Treti skimany faktor sme vybrali “priazniva poloha”. Sporebitelov ktori povazuju
to za jeden z najviac ovplyvilovanych Cinitel'ov je 86. 5 respondentov nevedeli sa rozhodnut’
a takze 1 dal negativnu odpoved'.

Stvrtou poloZkou bola “konkurencia v odvetvi”. 66 Tudi vyjadrili stihlas a posudzuju
konkurenciu podstatnym faktorom vplyvu. 18 nemohli sa vyjadrit’ k tomu. Respondentov,
ktori myslia ze konkurencia nie je zavazna pri vybere predajne je 8.

Poslednym skiimanym faktorom bola “ifrastruktura”. Zo 92 opytanych 78 sa sthlasili

na vyznamnost’ tohto faktora. 9 respondentov nemohli posudit, nesuhlasnych s tym bolo 5.

Ktoré faktory najviac ovplynuja vyber predajne ?

2 60
£ 50
<
= 40
§_ 30
S 20 _ -
Aot 10 - p o=
A Primerana Atmosfera Priazniva Konkurenci  Infrastruktu
cena lokality poloha a v odvetvi ra
H Uplne nesuhlasim 1 1
M nesuhlasim 1 1 1 7 5
neviem sa rozhodnut 6 11 5 18 9
suhlasim 49 49 52 43 53
H Uplne suhlasim 36 30 34 23 25
Faktory
M Uplne nesuhlasim M nesuhlasim neviem sa rozhodnut suhlasim  ® Gplne suhlasim

Graf 7 Ktoré faktory najviac ovplyviiujii vyber predajne ?

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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9. Co je pre vas ddleZité pri vybere predajne?

Pomocou tejto otazky chceli sme zistit’ Co spotrebitelia beru do ivahy pri vybere
predajne. Respondenti si mohli vybrat’ odpoved’, ktord im najviac vyhovuje z uvedenych.

13

Uviedli sme polozky ako napriklad “blizko miesta bydliska alebo prace”, “ Siroky

sortiment”, “ceny”, “dostupnost’ parkoviska”, ““ interiér” a *“ kvalita tovarov a sluzieb”.

Z vysledkov mozno vidiet’, Ze najdolezitejSim faktorom pre zakaznikov pri vybere
preddjne st ceny, o predstavuje 57,6% cize 53 respondenti. Na druhom mieste je blizkost’
umiestnenia predajne do prace alebo miesta bydliska a to vo vyske 52,2% (48). Ta tretom
mieste vyznamnym pre spotrebitel'ov je kvalita ponikanych tovarov a sluzieb, teda 50% o

predstavuje 46 respondentov.

. 2 X

Tiez nemenej rozhodujucim pre zdkaznikov je faktor * Siroky sortiment tovarov” ¢o
ukazuje 31,5% odpovedi ¢ize 29 os6b. Takze podla odpovedi najmenej podstatnym
faktorom pre kupujucich st dostupnost’ parkoviska — 20,7% (19) a interiér — 7,6% (7

opytanych).
Co je pre Vas dolezité pri vybere predajne?
kvalita tovarov a sluzieb  [RNNRR Y 509
Interier - 7,60%

8 Dostupnost parkoviska — 20,70%

©

[aa]

k: Ceny Y 57,60%

Siroky sortiment (TR 31,50%
Blizko mesta bydliska alebo prace (R 52,20%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Pocet v percentach

m Co je pre Vés dolezité pri vybere predajne?

Graf 8 Co je pre vas délezité pri vybere predajne?

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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10. Aké najdolezitejSie faktory treba zvazit’, aby prilakat’ viac zakaznikov?

S pomocou tejto otazky chceli sme urcit’ o podl'a nazoru spotrebitelov treba spravit’
riadeniu firmy aby prilakat’ vacsi pocet zakaznikov. Podl'a odpovedi respondentov je mozné
identifikovat’ kl'aicové faktory ako su: kvalifikovany persondl, reklama a marketingové
aktivity, vysoka kvalita pontkanych produktov, priemerne ceny, Siroky a rozmanity
sortiment, zl'avy a sut'aze pre zakaznikov. Takze je dolezita I'ahka dostupnost’ predajne, Cize
jej poloha. Treba taktiez obchodnikom dobré preskumat’ oblast’, kde chcu umiestnit’ podnik,
nidjma na to, aké je mnozstvo spotrebitel'ov, ktore byvaju v besprostrednej blizkosti alebo
dostupnost’ pracovnych stredisk.

NajdolezitejSou charakteristikou obchodného miesta je jeho dostupnost’ pre
kupujucich. Je potrebné posudit’, ako pohodiné je pre spotrebitelov dostat’ sa do buduce;j
predajne. Malo by sa pamétat’ na to, ze spotrebitelia sa snazia vyhnut dopravnym zapcham,
a snazia sa nakupovat’ tam, kde mozu usetrit’ ¢as. Ddlezitym detailom je dostupnost’
dostato¢ného parkovacieho miesta v blizkosti predajne. Osobitnt tlohu zohravaji susedstva
predajne s inymi maloobchodnikmi. Je potrebné ur€it’ kritéria na rozliSenie ,,zlych® a
»dobrych® susedov. ,,.Dobrymi“ susedmi st tie predajne, ktorych sortiment je bud’
doplnkovy, alebo kompatibilny so sortimentom novych predajni. Takéato Stvrt’ bude

prinosom pre podnikanie oboch predajni, a tym aj pomoze prilékat’ viac zakaznikov.

11. Podl’a Vas, na ¢o je potrebné davat’ pozor pri umiestneni predajne ?

Skumanim jedenastej otazky zistovali sme na o v prvom rade treba davat’ pozor pri
vybere lokality pre podnik z pohl'adu spotrebitelov. Respondenti uviedli, Ze pri vybere
lokalizacie treba zvazovat’ faktory ako napriklad pocet obyvatel'ov v okoli, kiipna sila v
danej lokalite taktiez podstatnym je konkurencia a infraStruktira. Niektori aj uviedli, Ze
umiestiiovat’ predajilu bolo by vhodnejSie napriklad vo velkych obytnych oblastiach, kde
moze byt velke mnozstvo potencialnych zakaznikov. Dolezitym je aj to aby predajna bola
I'ahko dostupna pre zakaznikov.

Vhodne zvolené umiestnenie obchodného podniku mu dlhodobo poskytuje vyrazna
konkurenéni vyhodu oproti ostatnym subjektom obchodného prostredia. Pohodlie
umiestnenia (vzdialenost’ od byvania, od hlavnych dopravnych tras) predajne pre zdkaznikov

je hlavné kritérium pre ich vyber obchodného miesta v neustalom nedostatku ¢asu. Na druhe;j
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strane také zlozky konkurencnej stratégie v maloobchode ako ceny, dizajn a interiér, Groven
sluzieb, sortiment tovaru atd’., sa v porovnani s uspeSnym umiestnenim predajne rychlo

menia.

12. Ovplyviiuje lokalita pocet zakaznikov ?

Dalej prostrednictvom tejto dotaznikovej otdzky sme skiimali pohl'ad T'udi na to ¢i
ma vplyv lokalita na pocet zdkaznikov v predajne. Respondentom bolo ponuknuté niekol'’ko
typov odpovede, ako napriklad ,,ano®, ,,skor ano®, ,,neviem*, ,,nie*, ,,skor nie*. Zo zistenych
vysledkov je mozné vidiet, ze 93,5 % a vlastné 86 opytanych respondentov uviedli to, Ze
lokalita urcite ovplyviiuje pocet klientov. Taktiez niektori respondenti (6 o0sob), ¢o

predstavuje 6,5% odpovedli na tato otazku *“ skor ano “.

Ovplyviiuje lokalita pocet zakaznikov ?

= Uréite ano = Skér ano = Neviem Skor nie = Nie

Graf 9 Ovplyviuje lokalita pocet zakaznikov ?

(Zdroj: vlastné spracovanie)

47



13. Myslite si, Ze vyuzZitie geoinformacnych nastrojov ul’ahcuje proces lokalizacie ?

V poslednej vyskumnej otazke chceli sme zistit' podla nazoru spotrebitel'ov ¢i
vyuzitie geoinformaénych nastrojov ulahcuje proces umiestnenia podnikov. Z uvedenych
odpovedi je zname ze 95,7% cize 88 respondentov myslia ze ul'ahcit’ proces lokalizécie je
mozné prostrednictvom geomarketingovych nastrojov . Nevedeli o tom posudit’ 3,3%
z celkového poctu opytanych, ide o 3 respondentov a len 1 respondent bol s tym tvrdenim

nesthlasny.

Myslite si, Ze vyuzitie geoinformacnych nastrojov
uPahcuje proces lokalizacie ?

1,10%30%

= 3dno = nie = neviem

Graf 70 Myslite si, Ze vyuzitie geoinformacnych ndstrojov ulahcuje proces lokalizdcie ?

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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3.3 Vysledky dotaznikoveho prieskumu

Pomocou uskuto¢neného prieskumu spotrebitelov prostrednictvom dotaznika, ktory
sme spracovali Statistickou metédou vo forme grafov Microsoft Excel na zaklade
dostupnych vysledkov je mozné vymedzit' konkrétne faktory a informacie tykajuce sa
lokalizacii predajne z pohl'adu respondentov. Na ¢o je potrebné davat’ pozor pri vybere
umiestnenia predajne aby bola Gspe$na na trhu. Hlavné ake je vhodne umiestnenie predajne
pre spotrebitelov, ktoré preferujii. Co treba spravit’ aby prilakat’ novych zakaznikov a udrzat’
stalych. Akym formam predajne davaja prednost’, ich nazor o geoinforma¢nom systéme,
ako nastroji na urcenie lokalizacie.

Na zaklade zistenych informacii, vyplyvajacich s odpovedi respondentov je mozné
posudit’ , ze su sthlasne s tvrdenim ze spravna lokalizacia ma vplyv na uspech podniku
a jeho d’alsi rozvoj. Viac ako polovica zt¢astnenych spotrebitelov uprednostiiuju nakupovat’
v nakupnych centrach, najmensi pocet odpovedi patrilo k online predajiiam.

Co sa tyka faktorom lokalizacie, ktoré ovplyviiuju vyber predajne, tak najviac z
pohladu zakaznikov majua vplyv faktory ako priazniva poloha predajne, cena a atmosféra
lokality.

Na otazku “ Co je pre vas dolezité pri vybere predajne” je mozné vymedzit tri hlavne
kritéria spotrebitelov, ¢o st vlastne ceny, blizkost’ miesta bydliska alebo prace a kvalita
ponukanych tovarov a sluzieb. Takze vSetci respondenti uviedli Ze lokalita ovplyviiuje pocet
zékaznikov, CiZe je velmi dolezitd. Na to aby prildkat’ viac zdkaznikov podl'a odpovedi
musi byt’ kvalifikovany personal, dobre nastavena reklama a marketingové aktivity, vysoka
kvalita ponukanych produktov, taktiez je dolezité aby boli priemerne ceny, Siroky a

rozmanity sortiment, zl'avy a sutaze aj pre stalych zakaznikov .

Skimanim otazky “na Co treba ddvat’ pozor pri umiestneni predajne” urcili sme ze
pri vybere lokalizacie treba zvazovat’ faktory ako napriklad pocet obyvatel'ov v okoli, kiipna
sila v danej lokalite taktiez treba zvazovat’ konkurenciu a infrastruktaru. Aby predajna bola

v lahkom dostupe pre spotrebitelov.
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4 DISKUSIA

V tejto casti diplomovej prace spracujeme geomarketingovu analyzu, kde
prostrednictvom map vyhodnotime najvhodnejsi variant umiestnenia predajne. Dalej si
preverime sformulované hypotézy, ktoré sme si napisali v druhej kapitole na zaklade
dotaznikového vyskumu a taktiez vyuzitim Pearsonovho korelacného koeficienta. Taktiez

na zéklade vysledkov spracujeme navrhy a odporucania na vhodné umiestnenie predajne.

4.1 Geomarketingova analyza umiestnenia predajne

Geomarketingova analyza potencialu lokality na otvorenie podniku alebo prenajmu
pomaha obchodnikom posudit’ realizovatelnost otvorenia novych alebo analyzovat
efektivitu existujucich maloobchodnych zariadeni. Pre kvalitativne vysledky sa vyuZzivaju
nastroje GIS alebo je mozné vykonat’ aj klasické ,,ru¢né* meranie.

Analyza obchodnej a dopravnej infrastruktury pomaha identifikovat’ medzery na
vol'nom trhu v danej lokalite. Analyzuje sa teda, kol'’ko zakaznikov v danej lokalite Zije a
aky je jej potencial. Taktiez konkurenéné prostredie, sortiment produktov, cenova stratégia
atd’. Uzemny vyber miesta by mal zahffiat’ kritérium dostupnosti na zobrazenie geografickej
oblasti, ktorej kazdy bod je mozné dosiahnut’ v stanovenom ¢asovom obdobi.

Pomocou nastrojov geomarketingu je modzne identifikovat' oblasti peSej alebo
integrovanej dostupnosti — v osobnej a verejnej doprave. Na odhadnutie polohy
konkurentov alebo navstevnosti sa vypocita skuto¢na oblast’ pokrytia vybraného objektu.
Vcasné urcenie zony dostupnosti vo faze vyberu lokality zaru¢i v buducnosti absenciu

problémov s logistikou a nizkou navstevnostou.
Geomarketingovl analyzu je mozne rozdelit’ do Styroch zékladnych etap:
1 Etapa : Zistenie cielovej skupiny

Na zaciatku vyberu miesta umiestnenia buducej predajne je potrebné vytvorit’ portrét
cielového publika a porovnat ho s publikom na analyzovanom uzemi. Hlavné je presne
vediet, kto su potencialni kupujtici predajne. Nasledne je potrebné zistit’ vekovu Strukturu

a Struktiru pohlavia obyvatel’stva, spotrebitel'ské zvyky a kiipyschopnost’.
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2 Etapa: Hodnotenie prostredia predajne

Druhym krokom je pozorné rozhliadnut a analyzovat, ¢o sa nachadza v
bezprostrednej blizkosti potencialnej predajne. Je vel'mi dolezité nielen to, ktory z
konkurentov je v blizkosti, ale aj to, ¢i s v blizkosti ,,silové body* a atrakcie — objekty,
ktoré pomoézu zvysit' navstevnost nakupného zariadenia: obytné Stvrte, Skoly, $kolky,
obchodné centra, parky, atd. Treba venovat pozornost' dopravnej situacii: pohodlie
krizovatiek, dopravné zapchy v roznych ¢asoch atd’. Na posudenie oblasti predajne je mozné
pouzit’ akény radius resp. pesiu vzdialenost’ znazornenie ktorého mozete vidiet’ v prilohe B
na Obrazku ¢.1 . Toto je priblizna vzdialenost’, ktoru ciel'ové publikum je pripravené prejst
na realizovanie ndkupu k urcitej predajni.

Ak sa predpokléda, Ze zdkaznik bude vyuzivat auto, je takZe potrebné vytvorit’ mapu

dopravnych zon. Mozeme to znazornit’ nasledujucim spésobom na Obrazku ¢.2 v prilohe B.

3 Etapa: Analyza navstevnosti pedajne

Dalej je nevyhnutné analyzovat’ navitevnost, &ize znamena to, Ze je potrebné zistit
kol’ko Tudi prejde v blizkosti nakupného centra alebo maloobchodnej predajne.
NajpresnejSou metédou hodnotenia je vyskum pomocou GIS nastrojov. Taktiez danu
analyzu je mozné vykonat’ prostrednictvom mobilnych aplikécii s vizualizaciou informadcii
na mape, kde sa zadavaju tidaje o obchodnom prostredi: konkurenti, staveniska, peSia zona
atd’. Tym padom analyza informacii poméha zistit’, kde je vhodnejSie lokalizovat’ predajitu
podla najvacsej navstevnosti zakaznikov. Teda mozeme rozdelit’ oblast’ obchodu do troch

zon, ¢o je zobrazene na Obrazku ¢.3 v prilohe B .

4 Etapa: Analyza konkurencie

Konkurenti va¢Sinou predstavuju hrozbu pre otvaranie novych predajni, takze je
potrebné monitorovat’ prostredie a vyberat’ miesta, ktoré su viac-menej S malym poctom
konkurentov. Maloobchody sti zamerané na peSiu dostupnost’, hypermarkety zamerané na
pesiu a dopravnu dostupnost’ a takZe na obyvatel'ov okolitych domov, ktori nie su spokojni
so sortimentom malych supermarketov a tych, ktori pridu do predajne autom. Oblasti
predajne sa mézu prekryvat’ s konkurenciou a preto je potrebné si vopred vypocitat’ potencial

predajne, beruc do uvahy konkurentov. Na zaklade ziskanych tidajov je mozné upravovat’
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sortiment a organizovat’ marketingové kampane s cielom prildkat’ zdkaznikov Zzijicich v
obchodnej zoéne konkurenta. Existuji rozvojové stratégie, ked’ je pritomnost’ konkurenta
vyhodou lokality. Cielova skupina uz na tomto mieste existuje, zostava len prilakat

kupujtceho napriklad prijemnou a jedine¢nou ponukou tovarov alebo sluzieb.
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4.2 Overovanie hypotéz

Hypotéza 1. Predpoklada sa, Ze zakaznici preferuju nakupovat v tej predajni, ktora sa

nachdadza v ich besprostrednej blizkosti nez v tej, ktora je vo vicsej vzdialenosti.

Hypotéza na zaklade analyzy su¢asného stavu v prvej kapitole a analyzy vysledkov
prace bola potvrdena. Podl'a odpovedi respondentov sme zistili to , ze napriklad v otazke
,,Co je pre vas dolezité pri vybere predajne? viac ako polovica spotrebitelov, a presné
52,2% uviedli faktor ako je blizkost’ miesta bydliska alebo prace, a to znamena Ze tento
faktor vyznamne ovplyviluje vyber predajne z pohPadu spotrebirelov. Cize mozeme
konStatovat’, Ze vicSina zakaznikov preferujii nakupovat’ prave v predajniach, ktore su
umiestnené v bezprostrednej blizkosti ich miesta prace alebo byvania. Vo vysledkoch prace
sanam to potvrdilo aj v otazke ,,Aké najdodlezitejsie faktory treba zvazit, aby prildkat’ viac
zakaznikov*, respondenti uprednostnili tento faktor a uviedli, ze pri vybere lokality treba
davat’ pozor na to aké je mnozZstvo spotrebitel'ov, ktore byvajii v besprostrednej blizkosti
alebo na dostupnost’ pracovnych stredisk. Cize mozeme prispet’ k zaveru, Ze vic§ina si

vyberaju predajiu, ktora sa nachadza v besprostrednej blizkosti k ich prace alebo domu.

Hypotéza 2. Existuje vztah medzi lokalizaciou podniku vo velkej obytnej Stvrti, kde su

ndkupne centra a jeho vysokou tiroviiou navstevnosti.

Hypotéza na zéklade vysledkov prace nie bola uplne potvrdena. MoZno konStatovat’,
Ze obyvatelia by relativne mohli CastejSie navstevovat’ predajiu, ktora sa nachadza blizko
alebo priamo v nakupnych centrach, ked” podla vysledkov dotaznikového prieskumu sme
zistili, Ze najviac opytanych respondentov uprednostiiuji navstevovat' nakupné centra
a nakupovat’ prave tam. V prieskume medzi respondentov sme sa zameriavali na to, o je
dolezite pre zakaznikov ahlavné ich nazor o faktoroch umiestnenia predajne a o
ovplyviiuje ich vyber predajne. Na jednej strane mdézeme hovorit’ o tom, ze vzt'ah medzi
miestom lokalizacie predajne a jej uroviou navstevnosti urcite je, ked’Ze tieto faktory sa
navzajom jednoznaéne ovplyviuju. Ale na druhej strane umiestnenie podniku v obytnej
Stvrti nemodze hited’ znamenat’ jej vysoku troven navstevnosti. Najprv sa musi zohl'adiiovat’
potencial a kupna sila obyvatel'ov, ich potreby. Navstevnost' podniku zavisi aj od inych

faktoroch, ako st napriklad Siroky sortiment tovarov, kvalita ponukanych tovarov a sluzieb,
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dostupné ceny, zlavy pre zakaznikov, kvalifikovany personal a nakoniec aj atmosféra
predajne. Su to rozhodujucé faktory na zaklade ktorych je z velkej Casti vyvratena tato
hypotéza. Jedine niektori uviedli, ze umiestiiovat’ predajiiu bolo by vhodnejsSie napriklad vo

velkych obytnych oblastiach, kde moze byt vel'ke mnozstvo potencialnych zakaznikov.

Tym padom, chceli sme preverit' tuto hypotétu aj Statistickym spoésobom, na

testovanie ktorej sme pouzili Pearsonov korelacny koeficient.
Najprv vytvorime alternativnu hypotézu Hi oproti Ho .

Ho: o = 0 — Ho: existuje statisticky vyznamny vzt'ah medzi lokalizaciou podniku vo velkej

obytnej Stvrti, kde st ndkupne centra a jeho vysokou uroviiou navstevnosti

Hi:a # 0 — Hi: neexistuje Statisticky vyznamny vztah medzi lokalizaciou podniku vo

velkej obytnej Stvrti, kde st ndkupne centra a jeho vysokou uroviiou navstevnosti
Hladina vyznanosti je a = 0,05.
Pearsonov korelacny koeficient je - 0,161351329

Existuje orientacna stupnica na hodnotenie linearnej zavislosti : ak 0 < a < 0,3 je to slaba

zavislost’ , ak 0,3 < a <0,8 je to mierna zavislost, ak 0,8 <a <1 je to silna zavislost.

Podl'a dosiahnutych vysledkov nulovu hypotézu Ho prijmame a alternativnu
hypotézu Hi: zamietame. Hypotéza, ktora podtvrdzuje, ze existuje Statisticky vyznamny
vztah medzi lokalizaciou podniku vo velkej obytnej Stvrti, kde st nakupne centra a jeho
vysokou uroviiou navs$tevnosti, ale podla vysledku korelaéného koeficienta Pearsonova

vyplyva, Ze medzi premennymi je slaba zavislost'.

54



4.3 Navrhy a odporucania pre vhodné umiestnenie predajne

Spravne umiestnenie maloobchodnych prevadzok v mestach a mestskych sidlach ma
rozhodujtci vplyv na mieru ich ziskovosti.

Spravne umiestnenie predajne je minimalne 80% uspechu. Miesto predaja je
potrebné naplanovat’ s prihliadnutim na Specifikd navrhovaného produktu, odporacania o
umiestneni sa mozu liSit’ v zavislosti od produktu, cenovej politiky, cielového publika.

Pri analyze mestskej Casti treba brat’ do tivahy demograficku situdciu. Je potrebné
analyzovat’ populéaciu konkrétnej oblasti, pozriet’ sa na konkurentov v okoli a potom vybrat’
vhodné miesto. Je dolezité, aby v blizkosti predajne bol priestor na parkovanie. Pozor si
treba dat’ aj na zastavky MHD. Ak ide o mesto s metrom, najvynosnejsie su predajné miesta
v bezprostrednej blizkosti stanic metra.

Pri vybere z rdznych pontk je dolezité posudit’ nie len priechodnost’ I'udi, ale aj pocet
potencialnych kupcov. Ak je napriklad predajiia s hrackami pre deti, treba analyzovat’ kol’ko
rodin s detmi denne prejde okolo predajne.

Ceny za predajné priestory sa mézu vyrazne liSit' v cene v zavislosti od lokality,
oblasti a stavu. Najlacnejsie st malé nebytové priestory v obytnych okresoch. Z toho dévodu
je mozné odporucit’ na zaciatku investovat’ do nich.

Potencial Gizemia naznacuje moznost’ Uspesného obchodu v tomto mieste. Jasne, Ze
na malej ploche nema zmysel prenajat’ si priestor. Okrem toho je ddlezité vediet’ spravne
urcit’ predajnti plochu: pre stredne vel'ké supermarkety to bude priblizne 1,5 kilometra. Je
taktieZ potrebne posudit’ schopnosti obyvatel'stva, ako je hustota budov v oblasti, pocet I'udi,
ktori v nej Zij0, Groven rozvoja infrastruktiry, umiestnenie dolezitych budov a zariadeni.
Patria sem parky, obchodné centrd, zastavky. Je tiez dolezité zvazit, ¢im sa potencidlni
kupujuci riadia.

Dal’sim odporu¢anim je preskumat’ vietky mozné miesta, obyvatel'stvo, jeho potreby
a kapnu silu. Umiestnenie predajne je pravdepodobne kI'i¢ovym prvkom tspechu. Predajitu
je mozné otvorit ako v obchodnom centre, tak aj prenajatim miestnosti ako samostatnej
predajne. Najomné tychto dvoch moznosti je vyrazne odlisné. V navstivenych obchodnych
centrach je ndjjomné velmi vysoké. Mozno vSak posudit, ze ndkupné centra maju vela
vyhod: intenzivny tok zdkaznikov, vyhodna poloha, parkovanie a ochranu. V prvom rade si
treba dat’ pozor nie na najom, aj na navstevnost. Ak vyber umiestnenia predajne je v smere
otvorenia obchodu mimo obchodného centra, stoji za to venovat’ viac Casu a penazi

marketingu a propagacii predajne.
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Pri umiestiiovani predajni v mestach treba brat do tvahy frekvenciu dopytu po
tovaroch a postoj kupujucich k ¢asu strdvenému jeho ndkupom. Hlavnou poziadavkou na
umiestnenie obchodov s tovarom kazdodennej spotreby je minimalny ¢as straveny na ceste
k nim. Najlepsi spdsob umiestnenia takychto predajni bude jednotny na tzemi bytovych
jednotiek. Zaroven st umiestiiované s prihliadnutim na hustotu obyvatel'stva a na uliciach,
kde je velkad koncentracia I'udi, v blizkosti zastdvok MHD. Pri umiestiiovani predajni je
potrebné brat’ do tivahy nielen polohu obytnych budov, ale aj polohu zakaznikov, ked’ idt
do prace alebo z prace. Nakup sa Casto uskutociiuje pocas takychto pohybov ako aj v
blizkosti domu. A tam, kde je takato koncentracia vicsSia, by mala existovat’ primerana
kapacita podnikov.

KIac¢om k uspechu pri zacati podnikania je uspeSné prildkanie zdkaznikov na miesto
predaja. Existuje mnoho réznych spdsobov, ako prilakat’ zakaznikov do obchodu. V prvom
rade je to reklama, ktora hovori kupujicim o vystapeni podniku na trhu. Reklama je
pravdepodobne jednou z najtazsSich uloh pre podnikatela. Nie je potrebné investovat do
jednorazovej reklamy, je lepSie rovnomerne rozdelit’ prostriedky na reklamu obchodu.

Odporuca sa inzerovat’ na miestach, kde st pritomni potencialni zédkaznici. Ak je
obchod v obchodnom centre, s najvicsou pravdepodobnost’ou ¢asto budi navstevovat I'udia,
ktori ndhodou prechadzaju okolo. Preto je potrebne spravit’ nie¢o vynimoc¢ne, neobvykle ako
v ostatnych. Aby zékaznikov zaujat’, ktori pridu nielen nieco nakupit’, ale privedt potom aj
znamych. Je to dobra prilezitost’ prilakat’ zakaznikov na zaklade odporticani. Takze je mozne
vytvorit’ rézne brozury a vizitky obchodu, ktoré budu vypovedat’ o vaSich produktoch. Pre
stalych zakaznikov vytvorit’ zZlavové karty, ktoré buda navstevovat’ predajiiu CastejSie.

Na vyber vhodnej a spravnej lokalizacie podniku je v prvom rade hlavné vyuzit
geoinformacne nasroje, ktoré pomoZzu ul’ah¢it’ tento proces a dosiahnut’ dobre postavenie na

trhu.
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ZAVER

Geomarketing je technologia marketingového vyskumu na strategické, koncepcné a
manazérske rieSenia zalozené na metodach geografickej analyzy roznych priestorovo
rozmiestnenych objektov a javov.

Takéto Studie umoznuji identifikovat’ cielové publikum na spravnom uzemnom
celku, vykonavat’ konkuren¢nu analyzu, uréit' najlepSie umiestnenie nového objektu aj
posudit’ najlepsie vyuzitie pozemku a podobne.

Geomarketing je teda kombinaciou znalosti o trhu a geografii. Pretoze potencialny
trh, spotreba tovarov a sluzieb sa priestorovo a geograficky lisia, je potrebné pouzit’ vhodny
analyticky nastroj, ktory pomoéze vypracovat’ stratégie na oslovenie spotrebitel'ov na réznych
urovniach pre vSetky spolo¢nosti, ktoré prichadzaju do styku so spotrebitel'mi.

Medzi vyhody geomarketingu patria: moznost vizualizacie tvorby udrzatelnej
infraStruktury alebo obchodnych sieti, vyber optimalnej a efektivnej lokality a posudenie
moznosti jej uzemného rozsirenia a diverzifikacie, hodnotenie konkurencie , trhové ocenenie
podniku a urcenie jeho trhovej hodnoty s prihliadnutim na geograficku zlozku.

Hlavnou prekazkou vo vyuzivani geomarketingu je nedostatok informacii a
obmedzeny pristup k zdkladnym priestorovym, demografickym a Statistickym udajom, na
ktorych je potrebné vykonat dalSie analyzy. Moderny geomarketing teda umoziiuje
komplexné (zahfnia: marketing, logistiku, geografiu, geoinformatiku) skumat’ globalne a
lokalne ekonomicke procesy, ¢o je vel'mi dolezité pre priestorovi ekonomiku a podnikanie.

Lokalita vyrazne ovplyviuje konecné vysledky podnikania v akejkol'vek oblasti
¢innosti. Rozhodovanie o mieste podnikania je strategické. Preto by sa mala osobitna
pozornost venovat odovodneniu umiestnenia podniku v podnikate'skom plane.
Objektivnym zdkladom umiestnenia je tzemnd diferenciacia prirodnych a ekonomickych
podmienok v priestore.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade dotaznikového prieskumu zistit
preferencie spotrebitel'ov Co sa tyka vyberu predajne na zaklade jej umiestnenia.

V teoretickej cCasti diplomove] prace sme sa venovali zakladnym pojmom
geomarketingu jeho prvky, ulohy, nastroje a vyznam v procese umiestnenia . Rozoberali

taktieZ aj geograficky informacny system. Popisali sme etapy geomarketingovej analyzy.

Hlavnu sucast’ teoretickej Casti obsahuje vedomosti o lokalizacii, jej faktorov, ako je
dolezita v procese udrzateI'ného rozvoja novej predajne. Vymedzili sme kriteria, ktoré

ovplyviiuju vyber miesta maloobchodu. Aj ¢o sa tyka lokalizaénych teorii, ich podrobny
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popis. Takze sme sa zaoberali spravanim spotrebitel'ov na trhu, ich frekvenciou navstevnosti
obchodu.

V druhej ¢asti sme definovali hlavny a Ciastkové ciele prace. Ako aj popisali pouzite
metody. Podstatou praktickej Casti diplomovej praci je vyskum preferencii spotrebitel'ov
pomocou dotaznika, ktory sme nasledne analyzovali ¢ize vyhodnotili vysledky. Spracovali
sme taktiez aj geomarketingova analyzu, kde sme prostrednictvom map vizuélne ukazali na
¢o treba davat pozor pri vybere umiestnenia predajne. Prostrednictvom odpovedi
respondentov spracovali sme navrhy a odporu¢ania na vhodné umiestenie predajne. Zistili
sme Co je dolezité pre zakaznikov a ¢o uprednostiiuju pri vybere predajne. Aké formy
predaja preferuju. Medzi faktory, ktoré najviac ovplyviiuji vyber predajne mozeme zaradit’
napriklad kvalifikovany personal, reklamu a marketingové aktivity, vysokt kvalitu
pontkanych produktov, priemerne ceny, Siroky a rozmanity sortiment, zlavy a sut'aze pre
zakaznikov.

V Casti overovanie hypotéz sme testovali dve sformulované hypotézy, pricom prva
hypotéza, ktora sa tykala umiestnenia predajne v blizkosti miesta bydliska alebo prace sa
nam potvrdila. Pri druhej hypotéze myslienka netplne sa potvrdila. Preto sme pouzili aj
Statisticku metodu ako je napriklad Pearsonov korelacny koeficient na zaklade ktorého sa
zistilo ze medzi skimanymi hodnotami je slaba korelacia. I§lo o vztahu umiestnenia
podniku Vv obytnej S$tvrti blizko nakupnych centier s vysokou uroviiou navstevnosti.

Takze podla zistenych vysledkov je mozne konstatovat, ze lokalita je velmi
vyznamna pre podnik a ovplyviiuje vyber spotrebitelov. Teda ma zavazny vplyv na pocet

zakaznikov a uspech predajne v buducnosti.
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PRILOHY
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Priloha B
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Mapy
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PRILOHA A

DOTAZNIK NA PRIESKUM PREFERENCIi SPOTREBITELOV
TYKAJUCICH SA VYBERU MIESTA UMIESTNENIA PREDAJNE

Dobry den, vazeni respondenti !

Moje meno je Oleksandra Marovtii. Som Studentka 2.ro¢nika inzinierského stupia
Ekonomickej univerzity v Bratislave, Obchodna fakulta. Chcela by som Vas poprosit’ o
vyplnenie tohto dotaznika pre diplomovu pracu. Dotaznik je zamerany na zistenie
preferencii zakaznikov ohl'adom vyberu lokalizacie predajne. Ziskané vysledky budu sluzit’

na analyzu tejto problematiky pre moju diplomovu pracu a su anonymné.

Dakujem Vam za straveny ¢as a splnenie dotaznika.

1 Pohlavie

o Muz

o Zena

2 Vek

o 18 -—25rokov
o 26— 37 rokov
o 38-49 rokov
o 50aviac

3 NajvysSie dosiahnute vzdelanie

o strednoskolské bez maturity

strednoskolské s maturitou

O

o vysokoSkolské I stupna

vysokoskolské II stupnia

O

O

vysokoskolské III stupna
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4 Pracovna pozicia

administrativny pracovnik
veduci oddelenia
pomocny pracovnik
manazer

marketingovy pracovnik

iné

5 Ktoré formy predaja viac preferujete?

o

nakupné centra
maloobchody
online predajne

ine

6 Ci sa nachadzaju vo vasej obytnej $tvrti predajiie v ktorych &asto

nakupujete?

o

o

Ano

nie

7 Podl’a vasho nazoru lokalizacia ovplyviiuje uspech podniku?

o

o

o

Ano
nie

neviem sa posudit’

8 Ktoré faktory najviac ovplyviiuji vyber lokalizacie predajne ? Od 1 po 5

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Primerana cena najmu priestorov 1 - uplne nesuhlasim
Atmosfera lokality 2 - nesthlasim
Priaznivé poloha 3 - neviem
Infrastruktira 4 - sthlasim
Konkurencia v odvetvi 5 —uplne suhlasim
Ine
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9 Co je pre vas ddlezité pri vybere predajne ?

o Blizko mesta bydliska
o Siroky sortiment

o Ceny

o Dostupnost’ parkoviska
o Interiér

o Ine

10 Ovplyviiuje lokalita pocet zakaznikov ?

o Ur¢ite ano
o Skér ano
o Neviem

o  Skor nie

o Urcite nie

11 Myslite si, Ze vyuzitie geomarketingovych nastrojov ul’ahcuje proces

lokalizacie ?

o ano
o nie
o heviem

12 Aké najdolezitejSie faktory treba zvazit’, aby prilakat’ viac zakaznikov?

13 PodPa Vas, na ¢o je potrebné davat’ pozor pri umiestneni predajne?
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PRILOHA B

Obrazok ¢. 1 Akény radius predajne
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Obrazok €. 3 Miera navStevnosti predajne
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