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Wstêp

Powodzenie strategii marketingowej jest uwarunkowane w du¿ej mierze wszechstronnym roz-
poznaniem uczestników i obiektów gry rynkowej. Dzia³alno�æ w warunkach konkurencji wymusza
poszukiwanie nowych metod pozyskiwania informacji. Poniewa¿ gra rynkowa ma swoje miejsce
w realnej przestrzeni � od kilkunastu lat szczególn¹ rolê odgrywa informacja zlokalizowana w
tej¿e przestrzeni. Informacja przestrzenna jest zatem wa¿nym czynnikiem wspó³zawodnictwa i
odgrywa podstawow¹ rolê w takiej dzia³alno�ci marketingowej jak: analiza lokalizacji obecnych i
potencjalnych klientów, ocena dzia³alno�ci konkurencji, planowanie i promowanie sprzeda¿y, oce-
na lokalizacji placówek istniej¹cych i planowanie posadowienia nowych obiektów.

Nad problematyk¹ relacji przestrzennych w gospodarce rynkowej prowadzone s¹ badania na-
ukowe w krajach stanowi¹cych czo³ówkê gospodarki �wiatowej. Wyniki badañ, z regu³y finanso-
wane przez firmy prywatne � z oczywistych wzglêdów konkurencyjnych nie podlegaj¹ publikacji.
Z liczby notatek, konferencji i ofert firm komercyjnych mo¿na wnioskowaæ o du¿ym zaintereso-
waniu tematyk¹ relacji przestrzennych w gospodarce rynkowej.
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Wprowadzenie do tematyki wspó³czesnych tendencji
rozwojowych wybranych dzia³ów marketingu

Marketing jest czê�ci¹ szeroko rozumianej dzia³alno�ci gospodarczej (biznesu) � dzia³al-
no�ci¹ ukierunkowan¹ na klienta. W ramach dzia³alno�ci marketingowej ukszta³towa³ siê
ostatnio dzia³ o nazwie marketing precyzyjny. Nie wdaj¹c siê w ocenê trafno�ci tego terminu
mo¿emy stwierdziæ, ¿e jest to obecnie bardzo aktywnie rozwijaj¹cy siê kierunek marketingu.
£¹czy on trzy obszary dzia³alno�ci:
m mikromarketing,
m marketing bezpo�redni,
m marketing baz danych.
Marketing precyzyjny integruje uczestników i obiekty gry rynkowej, ustala zasiêg wzajemnego

oddzia³ywania, zajmuje siê komunikacj¹ z grupami docelowymi oraz pozwala okre�liæ najbardziej
trafnych adresatów dzia³añ marketingowych.

Mikromarketing jest dzia³aniem ukierunkowanym na dotarcie z ofert¹ us³ugi lub towaru bez-
po�rednio do konsumentów. Mikromarketing integruje zbiory informacji o klientach, konkuren-
tach, zbiory informacji rynkowych oraz odnosi te dane do realnej przestrzeni. Tak zebrany zasób
informacji umo¿liwia podjêcie najlepszych decyzji dotycz¹cych ustalenia ch³onno�ci rynku i popy-
tu w zakresie rzeczowym (konkretnych produktów) oraz przestrzennym. W tym ostatnim przypad-
ku mikromarketing rejestruje przestrzenny rozk³ad istniej¹cych klientów oraz rozpoznaje klien-
tów potencjalnych. Zintegrowane zbiory stanowi¹ cenny materia³ do podejmowania decyzji w spra-
wach nowych produktów, planowania sprzeda¿y, promocji i dystrybucji oraz do oceny przestrzen-
nego rozmieszczenia istniej¹cych i planowanych placówek handlowych.

Mikromarketing jest te¿ nazywany inaczej megasegmentacj¹ i wywodzi siê z marketingu doce-
lowego. Segmentacja jest podzia³em rynku na jasno rozpoznane i sformu³owane, jednorodne gru-
py nabywców, którzy kupuj¹ okre�lone zestawy towarów. Poszczególne segmenty powinny byæ
maksymalnie jednorodne i powinny reprezentowaæ typowe sposoby zachowania siê nabywców.
W segmentacji rynku bierze siê pod uwagê nastêpuj¹ce zmienne:
m geograficzne � miejsce zamieszkania, dzielnica, cechy miejscowo�ci, region,
m demograficzne � p³eæ, wiek, wielko�æ rodziny, cykl ¿ycia rodziny, przynale¿no�æ etniczna,

region pochodzenia,
m socjalne i ekonomiczne � wykszta³cenie, zawód, dochody,
m   psychologiczne � potrzeby wynikaj¹ce ze stylu ¿ycia i cech osobowych odbiorców.
Na podstawie ustalonych segmentów dostosowuje siê do nich docelowy program marketingo-

wy. Nale¿y zwróciæ uwagê na szczególnie rozbudowane kryteria segmentacji rynku i niemal lokal-
ny charakter analizy rynkowej � st¹d dla takiej szczegó³owej skali zadania przyjêto terminy mega-
segmentacja i mikromarketing, wchodz¹ce w zakres marketingu precyzyjnego.

Dwa pozosta³e dzia³y tego ostatniego to marketing bezpo�redni i marketing bez danych. Mar-
keting bezpo�redni jest to komunikacja z klientem. Wyrazem tej komunikacji jest zbiór informacji
o klientach, o ich wielostronnych cechach i przestrzennym rozmieszczeniu. Dla cech klientów
stosuje siê powszechne okre�lenie baza typu lifestyle.

Marketing baz danych zajmuje siê analiz¹ baz danych. Na podstawie zgromadzonego zasobu
wiedzy o konsumentach wyprowadza siê wnioski dotycz¹ce profilu potrzeb konsumentów, ich
potencja³u nabywczego lub buduje siê wtórne bazy danych dla poszczególnych produktów. W mar-
ketingu baz danych du¿e zastosowanie mog¹ mieæ systemy ekspertowe, s³u¿¹ce do formu³owania
warto�ciowych wyników analiz. Ta dziedzina powinna byæ przedmiotem szerokich badañ.
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Geomarketing jako technologia zapisu, analizy
i wizualizacji relacji przestrzennych w marketingu

W przedstawionym powy¿ej zarysie wspó³czesnych tendencji rozwojowych marketingu
wielokrotnie pojawiaj¹ siê zadania dotycz¹ce odniesienia przestrzennego uczestników i obiek-
tów gry rynkowej oraz analizy relacji pomiêdzy uczestnikami i obiektami. Oczywiste jest, ¿e
znakomitym narzêdziem do rozwi¹zywania takich zadañ jest system informacji przestrzennej
(SIP). Powstaj¹ca nowa dziedzina zastosowania SIP otrzyma³a w krajach europejskich na-
zwê geomarketing. Nazwa ta w identycznej pisowni u¿ywana jest w jêzyku niemieckim,
francuskim, hiszpañskim i w³oskim. W skali nauki �wiatowej � zaznaczaj¹ siê ró¿nice termi-
nologiczne pomiêdzy USA i Europ¹.

W USA stosuje siê raczej okre�leñ � business GIS, business geographics oraz tak¿e business
mapping in marketing. Ka¿de z tych okre�leñ k³adzie pewien akcent na szczególne zastosowania.
Pierwsze z nich podkre�la zastosowania technologii GIS-owskich w biznesie, a wiêc w dzia³alno-
�ci o wiele szerszej ni¿ marketing (ukierunkowanie na klienta). Drugie z nich wywodzi siê od
ekonomii zorientowanej geograficznie, natomiast trzecie, w t³umaczeniu � kartografia biznesowa
dla marketingu, dotyczy wizualizacji kartograficznej, a wiêc tylko pewnej czê�ci szerszych zasto-
sowañ. W literaturze i ofertach komercyjnych USA stosowany jest tak¿e termin geomarketing.
Termin ten jest powszechnie stosowany w anglojêzycznych wersjach ofert europejskich firm ko-
mercyjnych. Z przytoczonych wy¿ej trzech okre�leñ czê�ciej stosowanych w USA (business GIS,
business mapping, business mapping in marketing) widaæ, ¿e ¿adne z nich nie oddaje trafnie ca³o-
kszta³tu relacji i analiz przestrzennych w marketingu � tak jak europejski termin geomarketing.

Mimo do�æ jednoznacznego rozumienia tego okre�lenia w strefie europejskiej � nie ma jedno-
znacznej definicji tego pojêcia. Ró¿ni autorzy podaj¹ raczej zakresy zainteresowañ. W pracy (Cze-
renka, 2000) jest stwierdzenie, ¿e geomarketing obejmuje wszystkie przestrzenne aspekty mar-
ketingu. Mo¿e byæ zdefiniowany jako zastosowania i analizy danych odniesionych przestrzen-
nie � do podejmowania decyzji w marketingu i zarz¹dzaniu. Tytu³ pracy (Graul, 2000) okre�la
geomarketing jako efektywne narzêdzie do wspierania marketingu i zarz¹dzania  strategiczne-
go. Natomiast w tek�cie przytaczana jest definicja z pracy (Schüssler,1997): geomarketing jest to
planowanie, koordynacja i aktywno�æ rynkowa zorientowana na klienta, z wykorzystaniem sys-
temów informacji geograficznej. S³ownik zamieszczony na niemieckiej stronie internetowej http:/
/www.geomrketing.de podaje nieco inne okre�lenie: Pojêcie geomarketingu jest stosowane, kie-
dy w opracowaniach dzia³alno�ci i strategii marketingowej brane s¹ pod uwagê fakty zró¿ni-
cowane geograficznie. Na podstawie analiz rynkowych mo¿na reagowaæ w dzia³alno�ci rynko-
wej na zró¿nicowane zachowania i ró¿nice przestrzenne.

Z bardzo nielicznych notatek i publikacji krajowych mo¿na wymieniæ komunikat o �Pierwszej
konferencji GEOMARKETING � Analizy przestrzenne w biznesie� zamieszczony na stronie in-
ternetowej http://www.imagis.waw.pl, w którym jest nastêpuj¹ca definicja: Geomarketing jest to
dziedzina marketingu zajmuj¹ca siê analizowaniem danych biznesowych w ujêciu przestrzen-
nym przy wykorzystaniu odpowiedniego oprogramowania i map cyfrowych. Definicja te roz-
szerza zakres zastosowañ do szeroko rozumianego biznesu. Do�æ powszechnie znane (a na pewno
godne przytoczenia) technologie GIS-owskie zastêpuje wieloznacznym okre�leniem odpowied-
niego oprogramowania. Definicja ta zamieszcza zwrot mapy cyfrowe, które s¹ przecie¿ czê�ci¹
sk³adow¹ technologii GIS. Zamieszczenie w definicji ³¹cznie pojêcia ogólnego i zawê¿onego przy-
daje jej cechê niespójno�ci.
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Sformu³owanie poprawnej definicji geomarketingu powinno byæ przedmiotem dyskusji,
natomiast na u¿ytek niniejszego artyku³u bêdzie stosowana robocza definicja: Geomarketing
jest to technologia zapisu, analizy i wizualizacji relacji przestrzennych w marketingu.

Przegl¹d typowych zadañ geomarketingu

Podstawowymi zadaniami geomarketingu s¹ analizy i prezentacje wyników oraz wizualizacje
danych zintegrowanych w przestrzeni.

Istnieje pewna grupa analiz, któr¹ mo¿na wykonaæ samodzielnie, bez udzia³u specjalistów od
marketingu � za pomoc¹ narzêdzi programowych zaawansowanych pakietów GIS. Typowymi przy-
k³adami mog¹ byæ analizy nak³adkowania rozk³adów zmiennych s³u¿¹cych do segmentacji rynku
(zmiennych geograficznych, demograficznych, socjalno-ekonomicznych i psychologicznych) � w
celu ustalenia docelowej grupy potencjalnych klientów. Taka analiza zosta³a zamieszczona w pracy
(Graul, 2000) i przedstawia poszukiwania potencjalnej grupy nabywców samochodów osobowych
klasy �redniej. Nak³adkowaniu podlegaj¹ warstwy zawieraj¹ce rozk³ad dochodów potencjalnych
klientów, rozk³ad demograficzny klientów w wieku 20-39 lat i rozk³ad przestrzenny zamieszkania
rodzin w okresie rozwojowym.

Narzêdzia GIS-owskie geokodowania maj¹ szerokie zastosowanie w geomarketingu. Za po-
moc¹ tych narzêdzi s¹ wykonywane przej�cia z adresów do ich lokalizacji w przestrzeni. W dalszej
kolejno�ci wykonywane s¹ analizy grupowania punktów adresowych w ramach ulic lub w ró¿nych
innych podzia³ach, takich jak podzia³y administracyjne, jednostki pocztowe adresowe, rejony szkol-
ne, opieki zdrowotnej lub obwody wyborcze.

Narzêdzia analiz na sieciach geograficznych maj¹ zastosowania w geomarketingu w analizach
efektywnej dystrybucji produktów, w analizach strefowania czasowego i kosztowego, w analizach
dojazdu �rodkami komunikacji miejskiej do obiektu handlowego i w analizach przebiegu trasy
komunikacji promocyjnej dla klientów. Istnieje szeroki dzia³ analiz dotycz¹cy dystrybucji mediów.
Zapewne czê�æ z nich jest znana, ale warto przytoczyæ analizy kosztów dostarczania mediów, ana-
lizy s¹siedztwa innych mediów, analizy symulacyjne skutków awarii i zaopatrzenia awaryjnego.

Mo¿e byæ wykonana ciekawa analiza oparta na geometrii 3-D topografii terenu i zabudowy
miasta � analiza widoczno�ci w terenie projektowanych �rodków reklamowych - tablic i reklam
�wietlnych. Taka analiza mo¿e mieæ dwie wersje � dzienn¹ i nocn¹. W obydwu przypadkach ko-
nieczny jest model terenu 3-D i obiektów zabudowy.

Druga grupê tworz¹ analizy, które specjali�ci od przetwarzania informacji przestrzennej musz¹
wykonywaæ w kooperacji ze specjalistami od marketingu. Rozszerzaj¹c ostatni przyk³ad mo¿na
wykonaæ kompleksow¹ analizê kampanii reklamowej, obejmuj¹cej rozmieszczenie no�ników re-
klam oraz planuj¹c dystrybucjê ró¿nych �rodków reklamy bezpo�redniej, rozsy³anej poczt¹ lub
dorêczanej przez pos³añców.

Wszechstronnych analiz wymaga ustalenie lokalizacji zak³adów produkcyjnych obiektów han-
dlowych. Dla tych ostatnich podstawow¹ rolê odgrywaj¹ studia potencja³u rynkowego konkurencji
i poszukiwanie tak zwanych obszarów niszy rynkowej. Pewn¹ odmian¹ powy¿szego problemu jest
planowanie rozbudowy dzia³alno�ci rynkowej, zak³adanie filii lub terenowych obiektów handlo-
wych. Innym zadaniem jest typologia terenu pod wzglêdem potencja³u konsumentów.

Podczas gdy w wielostronnych i z³o¿onych analizach konieczna jest wspó³praca ze specjalista-
mi od marketingu, to wizualizacja jest ca³kowit¹ domen¹ specjalistów od przetwarzania informacji
przestrzennej i jest to dzia³anie, którego klientami s¹ w³a�nie ludzie biznesu i specjali�ci od mar-
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ketingu. Mapy, jako �rodki wizualizacji, s¹ w pewnej czê�ci wynikami przetwarzania infor-
macji z baz danych i arkuszy kalkulacyjnych na informacjê zintegrowan¹ z przestrzeni¹.

Poni¿ej przedstawiono listê ró¿nych typowych map z dziedziny geomarketingu:
m mapa aktualnego rozk³adu klientów i rozk³adu potencjalnego,
m mapa zasiêgu dzia³ania konkurencji,
m mapy potencja³u rynkowego,
m mapa klasyfikacyjna terenu pod wzglêdem atrakcyjno�ci komercyjnej,
m mapy sk³adowe zmiennych stosowanych przy segmentacji rynku (zmienne geograficzne,

demograficzne, socjalno-ekonomiczne, psychologiczne),
m mapy identyfikacji i rozk³adu grup celowych,
m mapy nisz rynkowych dla ró¿nych grup towarów,
m mapa wzrostu i spadku obrotów firmy,
m mapa podpisanych umów z kooperantami,
m mapa podpisanych umów z dystrybutorami i zasiêgi ich oddzia³ywania,
m mapa punktów serwisowych i terenów do nich przynale¿nych,
m mapa nak³adaj¹cych siê ró¿nych podzia³ów przestrzeni realnej (od podzia³u administracyj-

nego a¿ do ró¿nych rejonów us³ugowych),
m mapa izochron � linii równego czasu dojazdu do zak³adu produkcyjnego lub obiektu han-

dlowego z uwzglêdnieniem ró¿nych �rodków komunikacji zbiorowej i indywidualnej.
Oczywi�cie szerokim uzupe³nieniem tego zestawu s¹ mapy, które powstaj¹ jako wyniki oma-

wianych wcze�niej analiz marketingowych.

Przyk³adowe zadania geomarketingu

Mo¿liwo�ci efektywnego rozwi¹zywania z³o¿onych zadañ z dziedziny geomarketingu zostan¹
przedstawione na podstawie dwóch analiz, wykonanych na realnych danych �ród³owych z miasta
Szczecina, w ramach pracy dyplomowej (Olchawa, Sieczkiewicz, 2004) wykonanej pod kierow-
nictwem autora. W okresie wykonywania pracy dyplomowej studenci odbyli kilkumiesiêczne stu-
dia w Niemczech (Universität Hannover). W ramach pracy dyplomowej zosta³a wykonana miêdzy
innymi  analiza lokalizacji obiektu handlowego oraz analiza ustalenia trasy promocyjnej komuni-
kacji do hipermarketu. W obydwu przypadkach obszarem zainteresowania by³y dzielnice prawo-
brze¿ne Szczecina, w latach 70-tych intensywnie zabudowane i w chwili obecnej skupiaj¹ce oko³o
25% potencja³u miasta. Materia³y kartograficzne i statystyczne zosta³y pozyskane dziêki uprzej-
mo�ci Urzêdu Miasta w Szczecinie.

Analizy zosta³y wykonane za pomoc¹ narzêdzi programowych ArcView GIS 3.2 firmy Envi-
ronmental Systems Research Institute, California, USA.

Analiza lokalizacji ca³odobowej stacji paliw

Celem analizy by³o wyznaczenie najbardziej korzystnej lokalizacji ca³odobowej stacji paliw
wraz ze sklepem spo¿ywczo-przemys³owym, z uwzglêdnieniem szeregu realnych uwarunkowañ:

1) lokalizacja stacji w strefie dzielnic o najwiêkszej gêsto�ci mieszkañców,
2) lokalizacja stacji w strefie dzielnic o najwiêkszej liczbie zarejestrowanych samochodów,
3) lokalizacja stacji w strefie najmniejszej stopy bezrobocia,
4) posadowienie stacji w odleg³o�ci nie wiêkszej ni¿ 100 m od dróg krajowych,
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5) lokalizacja poza intensywnym zasiêgiem oddzia³ywania istniej¹cych, konkurencyjnych
stacji paliw,

6) lokalizacja poza zasiêgiem oddzia³ywania istniej¹cych, konkurencyjnych sklepów ca³odo-
bowych.

Dwa pierwsze warunki stanowi¹ typowe warunki uwzglêdniaj¹ce potencja³ nabywczy plano-
wanych klientów. Warunek trzeci wyznacza tereny os³abiaj¹ce ten potencja³. Warunek czwarty jest
typowym warunkiem geometrycznym i jest realizowany za pomoc¹ narzêdzi GIS-owskich buforo-
wania obiektów liniowych. Dwa ostatnie warunki wyznaczaj¹ tereny intensywnego oddzia³ywania
konkurencji i unikaj¹ tak zwanej twardej konkurencji �  racjonalnie jest poszukiwaæ niszy rynko-
wej. Warunki (5) i (6) s¹ realizowane za pomoc¹ narzêdzi programowych buforowania punktów.

Na podstawie �ród³owych danych statystycznych zosta³y sporz¹dzone mapy intensywno�ci za-
ludnienia, mapy liczb zarejestrowanych samochodów oraz mapy stopy bezrobocia � w poszczegól-
nych dzielnicach. W procesie nak³adkowania (overlay) zosta³y wyselekcjonowane dzielnice, spe³-
niaj¹ce warunki (1) i (2) oraz o stopie bezrobocia ni¿szej ni¿ 11%. Zakres intensywnego oddzia³y-
wania istniej¹cych, konkurencyjnych stacji paliw zosta³ obliczony wed³ug empirycznego wzoru,
uwzglêdniaj¹cego �redni¹ odleg³o�æ do dwóch najbli¿szych stacji, liczbê dystrybutorów paliwo-
wych, powierzchniê sklepu oraz wspó³czynnik za wyposa¿enie stacji w automatyczn¹ myjniê. Za-
siêgi oddzia³ywania istniej¹cych, konkurencyjnych sklepów ca³odobowych zosta³y wyznaczone
jako izochrony 15-minutowe przyjête jako �izochrony dogodnego doj�cia�. Dla takiej izochrony
wokó³ sklepów ca³odobowych wyznaczono bufory o promieniach 1000 m.

Rozwi¹zaniem analizy jest teren wynikowy z uwzglêdnienia warunków (1), (2) i (3), zawarty w
buforze wyznaczonym przez warunek (4), a pozostaj¹cy poza zasiêgiem oddzia³ywania  konkurencji
� nie pokrywaj¹cy siê z buforami wyznaczonymi z warunków (5) i (6). Wyniki analizy zosta³y przed-
stawione na rysunku 1 w skali obejmuj¹cej teren prawobrze¿ny miasta oraz na rysunku 2 � w powiêk-
szeniu. Przeprowadzona analiza nie uwzglêdnia dalszego toku postêpowania zwi¹zanego z dzia³ka-
mi, jednak daje mo¿liwo�æ wyboru lokalizacji poprzez wskazanie towarów alternatywnych.

Ustalenie przebiegu trasy promocyjnej komunikacji do hipermarketu

Celem analizy by³o wyznaczenie terenów, przez które powinna przebiegaæ trasa bezp³atnego
autobusu komunikacji promocyjnej do hipermarketu. Ze wzglêdu na brak danych realnych niniej-
sza analiza zosta³a wykonana czê�ciowo na podstawie danych æwiczebnych. W analizie zosta³y
uwzglêdnione nastêpuj¹ce warunki:

1) warunek liczby i potencja³u nabywczego klientów � trasa powinna przebiegaæ przez tereny
zamieszkania klientów kupuj¹cych w hipermarkecie towary za okre�lone sumy oraz przez tereny
zamieszka³e przez potencjalnych klientów o wiêkszej sile nabywczej,

2) warunek geometryczny � trasa mo¿e przebiegaæ drogami, przy których znajduj¹ siê przy-
stanki komunikacji miejskiej; tylko tam mo¿e zatrzymywaæ siê autobus promocyjny hipermarketu.

Zosta³a zaproponowana nastêpuj¹ca procedura, nie generuj¹ca kosztów i nie naruszaj¹ca
prywatno�ci klientów przez ankiety. Przez kilkunastotygodniowy okres klienci byli pytani
anonimowo i niezobowi¹zuj¹co przy kasach o kod pocztowy swojego miejsca zamieszkania.
W przypadku podania kodu by³ on przypisywany do paragonu z liczb¹ i kwot¹ zakupionych
towarów. Kod pocztowy wi¹¿e tre�æ paragonu z realn¹ przestrzeni¹ podzia³u miasta na ob-
szary przypisanych kodów. Na podstawie tych danych mo¿na uformowaæ mapê miejsca
zamieszkania klientów hipermarketu (rys. 3), a ponadto szereg innych map tematycznych,
takich jak: mapa rozk³adu �rodków finansowych wp³ywaj¹cych do hipermarketu, mapy roz-
k³adu przestrzennego zakupu ró¿nych asortymentów produktów.
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W drugim etapie analizy nale¿y na³o¿yæ na mapê rozk³adu klientów sieæ dróg i dozwolo-
nych przystanków autobusowych (rys. 4), aby spe³niæ warunek geometryczny (2). W opar-
ciu o takie materia³y, a tak¿e w oparciu o analizê rozk³adu potencja³u klientów, którzy rzadziej
odwiedzaj¹ dany hipermarket, zosta³a ustalona optymalna trasa komunikacji promocyjnej.
Trasa zosta³a oznaczona na mapie (rys. 4).

Zakoñczenie

Tematyka zawarta w niniejszym artykule, stanowi¹cym wynik pracy w³asnej, ma aspek-
ty praktyczne i teoretyczne. W pracy zosta³a przedstawiona dziedzina zastosowañ systemów
informacji przestrzennej � w warunkach naszego kraju raczej nowa, dziedzina atrakcyjna
pod wzglêdem istniej¹cego zapotrzebowania na opracowania analiz i wizualizacji z tematyki
geomarketingu. To zapotrzebowanie jest jednocze�nie ofert¹ pracy oraz promocj¹ tak wszech-
stronnego narzêdzia jakim jest system informacji przestrzennej.

Geomarketing generuje równie¿ problemy teoretyczne. Pierwszym z nich jest terminologia w
jêzyku polskim i zdefiniowanie pojêæ. Zapewne szereg zastosowañ tej technologii wymaga ada-
ptacji do gospodarki naszego kraju, znajduj¹cej siê nadal w okresie przej�ciowym, a w chwili obec-
nej podejmuj¹cej konkurencjê w ramach Unii Europejskiej. Inn¹ problematykê mo¿e stanowiæ
nasz wk³ad do rozwoju technologii geomarketingu. Jednym z kierunków badañ mo¿e byæ zastoso-
wanie systemów ekspertowych do przestrzennych analiz rynkowych.
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Summary

Market activity takes place in real space and every action and decision should be based on the
assumption of the spatial location of actors and objects of this activity. Relations to real space are
especially important in such areas of marketing activity as present and potential clients'location
analysis, , market segmentation, sales planning and promotion, evaluation of the scope of activity of
the competition, present and future business objects location analysis. The term geomarketing was
accepted. in European countries for the technology of  recording, analysing and visualisation of the
spatial relations in the market. This term corresponds approximately to the terms used in the USA �
business GIS, business geographics and business mapping in marketing.
The article describes at the beginning some basic marketing terms and the structure of this activity at
the local level (micromarketing), especially oriented to the contact with clients. The author discusses
some definitions of the term geomarketing taken from literature and finally proposes the following
working definition: Geomarketing is the technology of recording, analysing and visualisation of
spatial relations in marketing.
The next part of the article contains a survey of typical tasks of geomarketing. The analyses carried out
by means of GIS tools like: overlay, buffering, geocoding and geographic network analyses are
described. Some analyses may be carried out without assistance of marketing experts, some more
difficult tasks need such support. The author has mentioned a dozen or so examples of typical maps,
which present relations to the space of objects, data and facts.
The next chapter contains two examples of geomarketing analyses made by students in their thesis
under the author's supervision. The thesis were carried out partly at the AGH University of Science
and Technology (Poland) and partly at the University of Hannover (Germany).
The aim of the first analysis was to determine the most profitable location of a permanent open filling
station with a shop, taking into account six conditions: three  of them concerned the market potential
of the population, two dealt with looking for market niche and the, last condition was geometric one:
the location of filling station should lie no farther than 100 meters from national roads. The results of
the analysis are shown in  Figure 1 and Figure 2.
The aim of the second analysis was to determine a route of a promotion bus for customers of a
hypermarket. Two conditions of the task were given. The route was to connect the most populated
areas of the present  and future customers. The second condition was for the promotion bus to stop
at identical bus stops as public bus service. The purchasing power of customers was determined by
asking the customers at the cash-desk to give their postal code. This information allows to determine
spatial relations of the customers. The results of the analysis are shown in  Figure 3 and 4.
In final remarks the author concludes that problems described in the article have practical and
theoretic aspects. The development of GIS technology in the geomarketing applications in Poland can
increase the number of  work offers and may be a further promotion of GIS. From the theoretical point
of view there is a need to solve terminology problems, and to adapt  the geomarketing technology to the
specific economy of the country which is still at the transition stage. The author also proposes to
undertake theoretical research on geomarketing and expresses opinion that the expert systems may be
applied in the spatial analyses.
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Rys. 1. Mapa wynikowa analizy lokalizacji ca³odobowej stacji paliw ze sklepem spo¿ywczo-przemys³owym, uwzglêdniaj¹cej potencja³ demograficzny,
liczbê zarejestrowanych samochodów, odleg³o�ci od dróg krajowych oraz zasiêgi dzia³ania konkurencyjnych stacji paliw i sklepów ca³odobowych. Mapa

przegl¹dowa analizy; lokalizacjê szczegó³ow¹ przedstawiono na rys. 2
�ród³o: Olchawa, Sieczkiewicz, 2004
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Rys. 2. Mapa szczegó³owa lokalizacji optymalnej i alternatywnej ca³odobowej stacji paliw ze sklepem spo¿ywczo-przemys³owym
� powiêkszenie mapy wynikowej z rysunku 1

�ród³o:  jak w rysunku 1
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Rys. 3. Mapa miejsca zamieszkania klientów hipermarketu. Zró¿nicowania intensywno�ci barwy zosta³y ujête w granicach podzia³u na obszary kodów
pocztowych;  odcienie przedstawiaj¹ liczbê klientów z danego obszaru, kupuj¹cych w hipermarkecie

�ród³o: jak w rysunku 1
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Rys. 4. Mapa wynikowa analizy ustalenia trasy promocyjnej komunikacji do hipermarketu, przedstawiaj¹ca gêsto�æ zamieszkania klientów, sieæ
komunikacyjn¹ dzielnic i dozwolone przystanki autobusowe. W oparciu o studia klientów istniej¹cych i potencjalnych zosta³a zaprojektowana trasa

komunikacji promocyjnej
�ród³o: jak w rysunku 1


