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Delimitacia intraurbannej nakupnej zony na zaklade mobilnych
dat: pripadova studia Avion Shopping Parku (Bratislava)?
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Delimitation of intraurban trade areas based on mobile data:
case study of Avion Shopping Park (Bratislava)

Abstract

The term of trade areas is topic of many scientific disciplines and always relates to space.

Therefore, the geographical (spatial) approach plays a fundamental role in their re-
search. The trade areas definition can be considered as one of the key terms of geomar-
keting. Its application is used not only in the localization of the retail, but also in quan-

titative and qualitative analysis of the potential customers. The methodological diversity
of the trade areas delimitation is based on various available datasets. The universal
methodological procedure for the trade areas delimitation has not been adopted yet.

The authors' attention is focused on the trade areas delimitation for the Avion Shopping
Park in Bratislava. An anonymized data of mobile operators based on passive location of
the potential consumers were used. Applied method and data has a wide range of ap-

plication in marketing practice.
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Uvod

Jednym z faktorov ovplyviujucich podiel spolocnosti na trhu a modely substitiicie
medzi pristupnymi komerénymi moZnostami je roznoroda priestorova disperzia spotre-
bitel'ov a predajcov (Davis, 2006). Jej poznanie a pochopenie mbZe byt’ napomocné pri
urovani lokalit pre nové komerc¢né zariadenia, resp. pre pochopenie existujlcej pries-
torovej Struktlry v snahe ziskania vyhodnejsieho postavenia na trhu. V tomto zmysle
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zohrava kl'iicovl Ulohu termin ndkupna zéna. Koncepcia nakupnych zon (trade area) sa
v odbornej zahranicnej literatire objavuje vo viacerych terminologickych variantoch
(market area, catchment area, retail area a pod.). Vyskum a spravovanie nakupnych zén
su tradi¢nou marketingovou problematikou a dolezitym medznikom vo vyvoji marketin-
govych technik (Baray a Cliquet, 2007; Cliquet, 2013; Kita, 2013; Kita a Konstiak, 2013).

Jednu z prvych definicii ndkupnej zony poskytuje Americka marketingova asociacia
(Alexander, 1960), ktora koncepciu nakupnej zony definuje ako Uzemie, ktorého rozloha
je zvycCajne vymedzena hranicou, pokial’ je pre podnikatel'ski jednotku este ekonomicky
rentabilné (v zmysle mnozstva a nakladov) predavat’ alebo dodavat' tovar alebo sluzbu.
Pri takto formulovanej definicii vSak potom nakupna zéna podl'a Huffa (1964) nezahfma
celé Gzemie, v ramci ktorého existuje potencialny dopyt, ale iba tu Cast, ktora je pre
podnikatel'sky subjekt rentabilna. Ghosh a McLafferty (1987) definujd nakupnu zénu ako
geografické Gzemie, kde maloobchodna jednotka pritahuje vacésinu svojich zakaznikov
a trhova penetracia je najvyssia. Levy et al. (2012) definuju nakupni zénu ako suvislé
chodnej prevadzky. Huff (1964, s. 38) chape nakupnu zdénu ako: ,geograficky vyme-
dzeny regién, zahfiajlci potencidlnych spotrebitel'ov, u ktorych je pravdepodobnost
nom obchode alebo stibore obchodov". Nakupnd zénu mozno taktiez definovat’ ako geo-
grafickd oblast/, v ktorej maloobchodnik pritahuje zakaznikov a generuje predaj pocas
konkrétneho obdobia (Roig-Tierno et al., 2013).

Delimitacia nakupnej zony je problémom marketérov, ktory sa riesi uz dekady (Ba-
ray a Cliquet, 2007), avSak do dnesSného dia stale ostava kritickym bodom rozvoja geo-
marketingovych metdd (Latour a Le Floc’h, 2001). Zaujem o tdto problematiku maju tak
maloobchodnici, ako aj akademici, resp. prax aj tedria. Zatial' co maloobchodnici st
v tejto problematike zainteresovani z dévodu, Zze Uzemie nakupnej zény zahfiia zdroj ich
prijmov — zakaznikov, akademici pristupuju k tejto problematike ako k zloZitému pries-
torovému fenoménu (Applebaum a Cohen, 1961). Delimitacia nakupnej zony moze po-
moct’ podnikom pochopit’ prileZitosti na trhu, distriblciu zakaznikov a ich charakteristiky
a prijimat’ rozhodnutia pri navrhovani konkurencieschopnejsSich stratégii (Wang et al.,
2016). Znacna cast’ vyskumu nakupnej zony sa pokusa definovat’ profily zakaznikov,
pretoze potencial lokalneho trhu a kdpna sila zavisia od demografického profilu zakazni-
kov Zijucich v danej nakupnej zéne (Baviera-Puig et al., 2012).

Nakupna zéna ma svoju priestorovd mierku, ktord méze byt rozlicna, pricom za-
kaznici su v nej nerovhomerne rozmiestneni. V literatdre je preto zauzivana klasifikacia
nakupnej zoény v troch skupinach ako: i) primarna, ii) sekundarna a iii) terciarna. Tuto
klasifikaciu priniesol do tejto problematiky Applebaum (1966), ktory skiimal supermar-
kety v mestskom prostredi a dané zony definoval nasledovne (obr. 1):

1. Primarna nakupna zdéna je zvycajne najblizSie k maloobchodnej prevadzke.
V tomto Uzemi je pomer medzi zakaznikmi a obyvatel'mi najvyssi a dochadza
len k minimdlnym prekryvom s primarnymi nakupnymi zénami ostatnych ma-
loobchodnych prevadzok totozného maloobchodného retazca. Je to Uzemie,
ktoré je pre maloobchodnu prevadzku kl'icové a zvycajne zahrnuje 60 — 70 %
zakaznikov prevadzky.

2. Sekundarna nakupna zona nadvazuje na primarnu zonu. Je pre fiu charakte-
risticky druhy najvyssi pomer medzi zakaznikmi a obyvatel'mi a zahrnuje 15 —
25 % zakaznikov prevadzky.
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3. Terciarna (okrajova) nakupna zdéna zahrnuje zvySnych zakaznikov, ktorych ad-
resu bydliska nemozno zistit, sporadickych zakaznikov a mimomestskych za-
kaznikov. Aj z toho dbvodu je definovanie hranic terciarnej nakupnej zony v
priestore problematické a nejednotné.

obr. 1 Clenenie ndkupnej zény
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Zdroj: spracované podla: W. Applebaum (1966)

Ako konstatuju Baviera-Puig et al. (2012), takato klasifikacia nakupnych zén
v zmysle zniZenia poctu zakaznikov v stvislosti s narastajlcou vzdialenost'ou je v stlade
s interakénymi priestorovymi modelmi (Reillyho alebo Huffov model). VyuZivanie pries-
torovej analyzy by malo byt’ siicast'ou teoretického ramca marketingu, pretoze priesto-
rova organizacia a vzt'ahy su organicky spojené (Grether, 1983), ¢o poukazuje na vy-
znam geografie v marketingovych analyzach.

Velkost’ a tvar ndkupnej zony maloobchodnej prevadzky su ovplyvnené mnohymi
faktormi. Tie moZzeme rozdelit’ na interné a externé alebo, inymi slovami, na marketin-
gové a environmentalne (Ghosh a McLafferty, 1987). Medzi marketingové faktory mozno
zaradit’ atraktivitu, cenu, velkost’ predajnej plochy, tovarovl rozmanitost, zatial’ ¢o en-
vironmentalne faktory zahriiuji pritomnost’ konkurencie v blizkosti maloobchodnej pre-
vadzky, socidlne a ekonomické prostredie a rozne fyzické ¢i psychologické bariéry v pro-
stredi, pripadne dopravné bariéry (Kunc et al., 2020). Rozloha TA je taktiez ovplyvnena
typom predajne, mobilitou zakaznikov a polohou konkurencnych prevadzok (Varley
a Rafig, 2014).

1 Metodika prace

Cielom prispevku je delimitacia nakupnej zény pre nakupné centrum Avion
Shopping Park. Ide o delimitaciu intraurbannej nakupnej zény na zaklade mobilnych dat
jedného z operatorov poskytujicich mobilné sluzby na Uzemi Slovenska. Zamerom au-
torov je hl'adanie odpovedi na vyskumné otazky: Aké je priestorové rozlozenie nakupnej
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z6ny pre skiimané nakupné centrum na Uzemi mesta? Kde sa nachadza primarna, se-
kundarna a terciarna nakupna zona a aky je typicky navstevnik z tychto nakupnych zén?

Tradicnym zdrojom dat na delimitaciu nakupnych zén st informacie o zakaznikoch
ziskané prevazne z r6znych prieskumov (Wang et al., 2016). Tieto informacie (napriklad
z dotaznikového prieskumu alebo interview) vsak maju istd chybovost’ a st naro¢né na
¢as a pracovnu silu a pod. (O'Kelly, 1999; Phellas et al., 2012). V tomto prispevku boli
na delimitaciu vyuzité pasivne lokalizacné data mobilného operatora, ktoré ponukaju
analyzu nakupnych zén v realnych scénach (cf. Lu et al., 2017).

Aplikované metddy mozno rozdelit' do troch skupin: Prva skupinu zastupuji metody
zberu dat. Ide o sekundarne data mobilného operatora Slovak Telekom ziskané tzv.
pasivnou lokalizaciou. Mobilny operator ziskava informacie o Cinnosti telefonu, ktoré slu-
Zia ako podklad pre vyuctovanie hovorov, SMS a pod. K tymto datam o aktivite mobil-
ného zariadenia mozno priradit’ nielen polohu, ale aj niektoré zakladné informacie o
uzivatel'ovi (vek, pohlavie Ci fakturacnu adresu). Pri zachovani anonymity uZivatelov vy-
tvaraju Udaje nesmierne cenny nastroj pre vyskum (Sveda a Barlik, 2018; Sveda et al.,
2019). Je nevyhnutné zdbraznit, ze ide o anonymizované a agregované data poskytnuté
spolo¢nostou Market Locator SK. Zber dat prebiehal v termine 18. 6. — 1. 7. 2018. Na
Uzemi mesta Bratislava iSlo o vzorku 22 785 jedinecnych zaznamov uzivatel'ov mobilnych
sluzieb, SIM kariet, so spacou lokalitou v Bratislave. Pre zjednodusenie Stidie budeme
tieto zaznamy povaZovat' za potencialnych spotrebitelov. Data mobilnych operatorov
maju charakter geografickych dat, kedZe obsahuju atribut polohy. DalSimi atribdtmi su
tu datum a c¢as zaznamu, vekova kategdria, pohlavie a d'alSie charakteristiky (tab. 1).

Tab. 1 Vzor Struktiry dat mobilného operatora

ID |targetid |eventdate |eventHour |Age gender |cellld |longA latA
7827 | 18.6.2018 12|18 - 26 |Female 2139 | 16,9957 | 48,2195
3 1260 | 18.6.2018 10|18 -26 |Male 1057 | 17,0574| 48,1556

Zdroj: vlastny vyskum

Druha skupina metdd bola zamerand na analyzu dat. Hlavnym nastrojom analyzy
boli geografické informacné systémy (GIS), ktoré maju vyznamné vyuzitie v lokalizac-
nych a marketingovych stratégiach (Baviera-Puig et al., 2013; Slach et al., 2020). Vyu-
Zitim geografickych informacnych systémov bola analyzovana vzdialenost’ medzi spacou
lokalitou spotrebitel'ov a nakupnym centrom. V tejto faze vyskumu boli data triedené
podla zvolenych kritérii pre zaradenie do primarnej, sekundarnej a terciarnej nakupnej
z6ny. Z analyzy definovaného podielu pre jednotlivé nakupné zény (primarna, sekun-
darna a terciarna) bolo mozné zhodnotit’ priestorové rozloZzenie nakupnych zén. Na-
sledne sme pristapili k analyze dalsich premennych, akymi si den a ¢as navstevy na-
kupného centra alebo charakteristiky navstevnikov (pohlavie, vek a pod.).

Metddy vizualizicie patria do tretej skupiny metdd. Aplikované boli geografické in-
formacné systémy, ktoré predstavuju efektivny nastroj geomarketingového vyskumu

(Cliquet, 2013; Kita, 2013). Hlavnou kartografickou metddou bola metdda figuralnych
znakov vizualizovana v prostredi programu ArcMap (ver. 10. 4).
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Vysledky a diskusia

V Bratislave sa nachadza 15 nakupnych centier (obr. 2). Ide o nakupné centra
definované na zaklade terminoldgie Medzindrodnej asociacie nakupnych centier. Na-
kupné centrum je stibor maloobchodnych a inych obchodnych zariadeni, ktory je planovy
a spravovany ako jeden celok, typicky s vlastnou moznost'ou parkovania. NajCastejSou
kombinaciou je nakupna galéria a kotevny najomca (magnet) v podobe hypermarketu
alebo vacsieho supermarketu. Nakupné centra splnaji podmienku hrubej prenajimatel’
nej plochy, ktora je vacsia ako 5 000 m2. Velkost'ou predajnej plochy je Avion Shopping
Park (103 000 m?) najvacsie nakupné centrum nielen na Uzemi mesta, ale aj na Sloven-
sku (Krizan et al., 2017).

Nakupné centrum Avion Shopping Park bolo otvorené v roku 2002 a patri k najat-
raktivnejSim nakupnym centrém v Bratislave (Krizan et al., 2016; Kunc et al., 2016).
Avion Shopping Park je lokalizovany na periférii mesta a podl'a genézy patri medzi na-
kupné centra typu greenfield.

Obr. 2 Nakupné centra v Bratislave

Klasifikacia podl'a lokality:
* historické jadro
*  vnutorné mesto

predmestie

Klasifikacia podla genézy:
O greenfield
brownfield

% nakupné centrum

10 oznacenie NC

Klasifikacia podl'a velkosti

hrubej prenajimatel'nej plochy:

D) malé NC (5000 az 19 999 m’)

) stredné NC (20 000 az 39 999 m’)
) vel'ké NC (40 000 az 79 999 m’)
’ vel'mi velké NC (80 000 a viac m’)

Vysvetlivky: 1 — Avion Shopping Park, 2 — Aupark, 3 — Eurovea, 4 — Bory Mall, 5 — Polus City Center, 6 —
Central, 7 — Shopping Palace, 8 — OC Danubia, 9 — OC Galéria, 10 — OC Retro, 11 — NC Hron, 12 — OC Gla-
vica, 13 — OC Cubicon, 14 — NC Vajnoria, 15 — OD Saratov

Zdroj: upravené podla F. Krizan et al. (2015)
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Delimitacia intraurbannych nakupnych zén Avion Shopping Parku

Pri delimitacii intraurbannej nakupnej zény sme pristipili k analyze vychodiskovej
lokality, ktorou bola spacia lokalita spotrebitelov (SIM karty) na Gzemi mesta Bratislava.
Spacia lokalita uzivatela SIM karty predstavuje Uzemie, v ktorom bola SIM karta najcas-
tejsie lokalizovana pocas nocnych hodin. Za nocné hodiny bol povazovany interval 20:00
— 5:59 h pocas pracovnych dni (pondelok az piatok). Vstupnymi Gdajmi do vypoctu spa-
cej lokality su lokalizacné zaznamy telekomunikacnej aktivity SIM karty (prijatie/vykona-
nie hovoru, odoslanie/dorucenie SMS alebo MMS spravy) na Urovni BTS antén. Nasledne
sa zo zozbieranych Udajov vypocitava pre kazdu noc index za kazdu BTS, na ktorej mala
dana SIM karta telekomunikacn( aktivitu. Index reprezentuje podiel telekomunikacnych
aktivit na urcitej BTS anténe k celkovému poctu telekomunikacnych aktivit za danu noc.
BTS s najvyssim indexom je nasledne oznacena ako spacia lokalita za dany ¢asovy Usek
(20:00 - 5:59 h). Aby sa predislo ¢astym zmenam spacej lokality, ktoré nereprezentu;jd
najcastejSiu spaciu lokalitu uZivatela SIM karty (kratkodobé vycestovanie, obcasna
nocna zmena, noc bez telekomunikacnej aktivity), je vysledna spacia lokalita oSetrena
viacdiovym klzavym priemerom a to tak, Ze indexy za predchadzajlce noci si ndsobené
hodnotou reprezentujicou rozdiel medzi aktualnym a predchadzajlcim driom (napr. in-
dex na vcerajsiu noc su nasobené hodnotou 0,9; 3 noci spatne s hodnotou 0,7; 5 noci
spatne hodnotou 0,5 atd'.). Z celkového poctu navstevnikov Avion Shopping Parku pocas
analyzovanych 14 dni bolo identifikovanych 58 721 jedinecnych navstevnikov zo Sloven-
ska, z ktorych celkovo 22 785 navstevnikov malo spaciu lokalitu na Gzemi mesta Brati-
slava (obr. 3). Absolutny pocet zaznamov mobilnych dat nemozno stotoznovat' s abso-
lGtnym poctom spotrebitel'ov a v tejto sUvislosti je potrebné vysledky analyzy aj inter-
pretovat. Ide o delimitaciu v priestorovych slvislostiach. Delimitovana primarna na-
kupna zo6na sa nachadza v priemernej vzdialenosti 3 759 m od nakupného centra Avion
Shopping Park. Obdobne mozno vyclenit’ sekundarnu a terciarnu nakupni zénu v prie-
mernej vzdialenosti 7 194 m, resp. 10 401 m (obr. 3).

Primarna nakupna zdna zasahuje do 8 mestskych Casti, na zapade su hrani¢nou
mestskou Cast'ou Staré Mesto, resp. Nové Mesto. Mestské Casti, akymi su Karlova Ves
alebo Dubravka spadaju az do terciarnej nakupnej zony. Mozno teda predpokladat’, ze
zapadna Cast’ mesta spada do primarnej (sekundarnej) nakupnej zony iného nakupného
centra, akym su Aupark alebo Bory Mall (cf. Kita et al., 2014). V primarnej nakupnej
zbne Avion Shopping Parku prevazuji navstevnici vekovej kategdrie 36 — 45 rokov (28
%), resp. 26 — 35 rokov (26 %). V pripade sekundarnej nakupnej zény je podiel nav-
Stevnikov vekovej kategorie 36 — 45 rokov tretinovy (34 %). Naopak, v terciarnej na-
kupnej zone prevladaju mladsi navstevnici (vekova kategdria (26 — 35 rokov). Najmenej
pocetnu kategdriu predstavujl navstevnici vo veku 65 a viac, ktorych dany podiel je na
arovni 2,4 — 4,5 %. Zeny ako navstevnicky nakupného centra previddaju vo vsetkych
nakupnych zdnach.
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Obr. 3 Nakupné zony a ich charakteristika pre nakupné centrum Avion Shopping Park
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Okrem samotnej priestorovej delimitacie nakupnej zony je mozné z mobilnych dat
analyzovat’ aj d'alSie informacie o navstevnikoch. Nakupné centrum Avion Shopping Park
ma najvyssiu navstevnost’ v ¢ase obeda (12:00 — 13:00 h), ¢o moZno od6vodnit’ aj vy-
uZivanim resStauracnej Casti nakupného centra (v susedstve nakupného centra ma pre-
vadzku aj spolocnost’ Tkea) navstevnikmi z okolitych spolo¢nosti, ked’ze nakupné cen-
trum je lokalizované v priemyselnej a administrativnej Casti na okraji mesta. Druhé zvy-
Senie je priznacné pre neskoré popoludnajSie hodiny (17:00 — 19:00 h), ktoré suvisi
s navstevou nakupného centra po pracovnom Case a nasledne vyraznym poklesom nav-
Stevnosti po 20:00 h.
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Zaver

V slcasnosti sa moznosti vyskumu mnohych vied, nevynimajldc geomarketing, vy-
razne rozsiruju rozvojom technoldgii a s tym suvisiacimi tokmi informacii vo forme réz-
norodych dat. Vo vSeobecnosti sa diskutuje o ,,Big Data" ére. Do tejto skupiny dat spa-
daju aj data mobilnych operatorov, ktoré tvorili bazu tejto Studie. VyuZitie dat mobilnych
operatorov ma svoje opodstatnenie aj v geografii, resp. geomarketingu (Sveda et al.,
2017), na ktory je cieleny aj tento prispevok.

Prispevok mozno v slovenskej akademickej obci povazovat' za pilotnd stidiu zame-
ranl na delimitaciu nakupnych zén zalozenych na datach mobilnych operatorov. Na za-
klade pasivnych lokalizacnych dat mobilného operatora sme pristupili k delimitacii pri-
marnej, sekundarnej a terciarnej nakupnej zény skimaného nakupného centra Avion
Shopping Park. Vyuzitim geografickych informacnych systémov sme analyzovali a vizu-
alizovali ndkupné zoény, ktoré mozno nasledne detailnejsie skimat’. Tym sme poukazali
na moznosti vyuzitia uvedeného metodologického aparatu v planovacej praxi a vyznam
geografického (priestorového) pristupu pri rieSeni marketingovych tém. V tomto zmysle
mozno vyzdvihndt' v slovenskej akademickej obci malo diskutovany geomarketingovy
pristup na rozhrani geografie a marketingu (cf. Kita, 2013; Kita a Kollar, 2019).

Uvedomujeme si limitujlce faktory aplikovaného pristupu. V prvom rade ide o limity
analyzovanych dat. NemoZno diskutovat’ o absolitnom pocte navstevnikov daného na-
kupného centra. Ako diskutuji Sveda et al. (2019, s. 195), no¢na lokalizacia nezachytava
vSetkych rezidentov v regidne. V tomto pocte nie si zahrnuti predovsetkym uzivatelia
firemnych telefénov, ktorych podiel na celkovom pocte mobilnych uzivatel'ov nie je zd'a-
leka zanedbatelny (podla neoficialnych zdrojov dosahuje Uroven 30 — 40 %). Okrem
toho musime uvaZovat’ aj o obyvatel'och, ktori mobilny telefon pouzivaju v obmedzenej
miere (napriklad malé deti a seniori). Zohl'adnenim tychto skupin by sme pravdepodobne
dostali este vyssi pocet rezidentov lokalizovanych v sledovanom regidne. Preto absolitny
pocet zaznamov mobilnych dat nemoZno stotoziovat’ s absolitnym poctom navstevni-
kov nakupného centra, avsak vysledky naznacuju trendy, ktoré mozno interpretovat’
Z priestorového hladiska. Druhym limitujucim faktorom je potom charakter dat. Analy-
zované data pochadzaju od jedného mobilného operatora (Slovak Telekom), ktory vSak
patri k dominantnym na slovenskom trhu, nie vSetci navstevnici v ¢ase navstevy vyuZili
mobilné zariadenia (ide o tzv. pasivnu lokalizaciu), na ¢o je potrebné pri zovseobecneni
vysledkov vyskumu prihliadat’. Napriek uvedenym limitujicim faktorom povazujeme mo-
bilné data za vhodny zdroj informacii pre vyskumu nakupnych zén s vyraznym potencia-
lom pre rozvoj problematiky v budicnosti. Mobilné data ako zdroj informacii sa stavajd
Coraz pristupnejSie, a preto sme presvedCeni, Ze vyuZitie tejto skupiny dat (Big Data)
bude v budlcnosti napredovat’ aj pri rieSeni ekonomickych tém, resp. v (geo)marke-
tingu.
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