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Metody wyznaczania
zasiegu oddziatywania
punktu handlowego
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Aleksandra Grzesiuk

onkurencje mozna postrzegaé¢ w rézny spo-
K sob. Dla jednych przedsiebiorstw staje sie

ona realnym zagrozeniem bytu firmy, dla in-
nych motorem napedzajacym wdrazanie zmian. Wie-
le firm deklarujac, ze nie boi sie konkurencji, skrywa
pod tym pojeciem miedzy innymi rozbudowane syste-
my monitoringu otoczenia, $wiadomosc wlasnych atu-
tow oraz permanentng prace nad minimalizowaniem
stabo$ci. Pojawianie sie nowych podmiotéw na rynku
jest nieodlgczng czescia samej gospodarki rynkowej,
stad szerokie zainteresowanie badaczy i praktykow
biznesu implikacjami wchodzenia na rynek nowych
konkurentéw.

Zdaniem P. Kotlera, jesli w danej galezi pojawia
sie nowy konkurent, wtedy udzial w rynku kazdej dzia-
lajacej juz firmy moze spas¢; spadek udziatu w rynku
danego przedsiebiorstwa nie musi oznaczac, ze dziata
ono gorzej niz inne. Strata udzialu bedzie zalezna od
stopnia, w jakim nowy konkurent uderzy w jego po-
szczegolne rynkib.

Poziom i zakres oddzialywania nowego konkuren-
ta zalezy od charakteru branzy. W przypadku handlu
detalicznego, bedacego przedmiotem naszych rozwa-
zan, przejawia sie to gtéwnie w polityce lokalizacji pla-
c6wki handlowe;.

Przy modelowym uproszczeniu mozna zalozy¢, ze
jesli powstaje nowy sklep, a rynek nie rosnie, jest sta-
bilny, nalezy oszacowaé warto$¢ rynku przed otwar-
ciem nowej placowki, odjaé od tego szacunkowsg war-
tos¢ obrotéw nowego sklepu, reszte podzieli¢ miedzy
pozostale sklepy. Wynik powinien obrazowac wielko$é
spadku obrotéw istniejacych wczesniej sklepéw po
otwarciu nowego punktu.

Niestety, to proste obliczenie obarczone jest zbyt
duzym uogdlnieniem, aby moglo staé sie wylaczna pod-
stawa analizy zasiegu oddzialywania punktu handlo-
wego. Potencjalny spadek obrotéw bedzie rézny w za-
leznoSci od charakteru placowki, jej postrzegania przez
klientow, aktywnych dzialan obronnych podjetych
przez dany punkt handlowy, skfonno§ci nabywcéw do
akceptacji nowej placowki itp.

Zar6owno z punktu widzenia istniejacych na rynku
podmiotow, jak i tych nowo wchodzacych, istotne jest
okreslenie zasiegu oddzialywania placéwki handlowej
w wymiarze geograficznym.
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Wyznaczniki lokalizacji punktu handlowego

lasycznie wskazuje sie na dwa czynniki decy-

K dujace o jakosci lokalizacji punktu handlo-
wego: ® dostepnosc, ® cechy otoczenia.

Dostepnosé w kontekscie punktu handlowego ozna-
cza fizyczng mozliwo§é dotarcia potencjalnych nabyw-
cow do danego punktu. Wplywa na nig sieé¢ ulic i drég
oraz system polgczen komunikacyjnych. W skrajnych
przypadkach system komunikacji moze by¢ stworzo-
ny przez inwestora. Ten element stal sie w praktyce
rynku polskiego punktem przetargowym duzych in-
westoréw w negocjacjach przy nabywaniu terenéw pod
inwestycje. W istocie nalezy wiec uwzgledni¢ zarow-
no istniejacyg infrastrukture w zakresie dostepnoéci,
jak i planowang oraz mozliwg do modyfikacji (m.in.
dzieki zaangazowaniu inwestora oraz zgodzie stosow-
nych wladz).

Budowa wiekszo§ci wielkopowierzchniowych
obiektow handlowych wigzala sie z istotng pomoca fi-
nansowg dla samorzgdow, przewaznie na inwestycje
drogowe. Dla przykladu, w Poznaniu efektem lokali-
zacji centrum handlowego M1 byla przebudowa szla-
ku komunikacyjnego w newralgicznym punkcie, przy
trasie wyjazdowej z miasta w kierunku Katowic, ktorag
wspolsfinansowal inwestor, niemiecki koncern Metro.

W Gorzowie Wlkp. inwestorzy przekazujg samo-
rzadom ok. 10% wartoSci swojej inwestycji. Zyskujg
w ten sposob dobry dojazd do swoich obiektow, jed-
nak najczesciej sa to rozwigzania komunikacyjne za-
sadniczo usprawniajgce ruch w miastach. W Gorzo-
wie, Hit (obecnie nalezacy do Tesco) wspomdégt mia-
sto kwotg 1,575 mln zl, Castorama przekazala 1,630
mln zt, Tesco przy lokalizacji drugiego obiektu w mie-
Scie wydatlo 4,5 mln zl — wszystkie érodki zostaly prze-
znaczone na rozwigzania komunikacyjne. Jednocze-
$nie samorzady niejako wykorzystujac che¢ inwesto-
réw w sektorze handlu do ponoszenia tych nakladéow,
same rzadko je inicjujg?. Centrum handlowe Top
Shopping w Szczecinie, mimo atrakcyjnej lokalizacji
przy trasie wjazdowej do miasta nie posiada z tg trasg
bezposredniego polaczenia. W efekcie ,,atrakcyjna lo-
kalizacja” stala sie klopotliwa.

Inne rozwigzania komunikacyjne poprawiajace
dostepnos§é placéwki to utrzymywanie specjalnych au-



tobusow zapewniajacych dojazd z centrum miasta do
marketow. Takie rozwigzania proponuje swoim klien-
tom Ikea i wiekszo§¢ operatorow sklepéw wielkopo-
wierzchniowych.

Ocena otoczenia przyszlego punktu handlowego
polega na znalezieniu obszaru, z ktérego bedzie po-
chodzila wiekszo§é klientéw. Jest to tzw. analiza za-
siegu oddzialywania. Analiza ta pozwoli na okresla-
nie potencjalu wybranej lokalizacji i przelozenia tych
informacji na konkretne dzialania marketingowe skie-
rowane do przyszlych lub obecnych klientow.

Pierwszym krokiem do analizy rynkowej otoczenia
punktu (istniejacego badz planowanego) jest wyznacze-
nie wspomnianego juz zasiegu oddzialywania. Zasieg
oddzialywania (inaczej rynek, na ktorym dziata sklep)
z definicji obejmuje obszar zamieszkania wiekszosci
potencjalnych klientéw oraz droge, jaka musza poko-
na¢, aby dostac sie do sklepu. Zasieg oddzialywania jest
SciSle zwigzany z geografig regionu oraz relacjami prze-
strzennymi klient — punkt handlowy.

Znajac granice obszaru i biorgc pod uwage wyste-
pujaca tam liczbe mieszkancéw lub gospodarstw do-
mowych mozna okresli¢ liczbe potencjalnych klientéw,
ktorzy zrobig zakupy w naszym sklepie. Do tego po-
trzebne sg réwniez dane demograficzne i dotyczace
stylu zycia konsumentéw na danym terenie. W ten
spos6b mozna ocenia¢ dopasowanie asortymentu lub
branzy sklepu do potrzeb i przyzwyczajen klientow
mieszkajacych na danym obszarze.

Metody wyznaczania zasiegu oddziatywania
ostepujacy rozwdj i modernizacja form han-
P dlu detalicznego, a takze zmiany warunkow
otoczenia (np. wzrost cen gruntéw, utrzymu-
jace sie szybkie tempo motoryzacji, regulacje prawne
ograniczajgce lokalizacje placéwek handlowych itp.)
spowodowaly zmiany w teoriach lokalizacji placowek
handlowych. W kontek§cie lokalizacji szczegélowych,
zasada lokalizacji w poblizu miejsca zamieszkania lub
pracy nabywcéw, aby zapewnic¢ im wygode zakupéw,
obecnie stosowana jest juz tylko w przypadku matych
sklepéw spozyweczych i aptek. W przypadku placowek
wielkopowierzchniowych zlokalizowanych na obrze-
zach, trud dotarcia do tych sklep6w rekompensuje
klientom atrakcyjna oferta nie tylko handlowa, ale
takze uslugowo-rozrywkowa.
Stad pojawiajg sie problemy w precyzyjnym okre-
§leniu zasiegu oddzialywania placéwki handlowej. Po-

nizej zostang oméwione najpopularniejsze metody, sto-
sowane aktualnie przez przedsigbiorstwa handlowe.

Wyznaczanie zasiegu oddziatywania
na podstawie kodow pocztowych

Prostym i intuicyjnym sposobem wyznaczenia za-
siegu oddziatywania punktu handlowego jest zapyta-
nie klientéw o kod pocztowy miejsca zamieszkania.
Przyklad — wiekszo§é klientow robigcych zakupy w sie-
ci Castorama przy kasie jest proszona o podanie swo-
jego kodu pocztowego.

Przy czym na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze nie
mozna zastosowaé tej metody do planowania lokali-
zacji, poniewaz nie znamy jeszcze swoich klientow.

36] MARKETING przeglad

Mozna ja wykorzystywac¢ do oceny zasiegu oddziaty-
wania juz istniejgcych punktéw sprzedazy oraz do
sprawdzenia skutecznosci prognozy zasiegu oddziaty-
wania opartej na innej metodzie.

Nastepnie szereguje sie kody w kolejnoSci od naj-
czeSciej wymienianego do najrzadziej i ,,odcina” 75%
liczby respondentéw poczawszy od gory listy (granica
jest umowna). W ten sposéb powstanie lista stref
kodow pocztowych, z ktorych przychodzi wiekszosé
(tu 2/3) klientéw punktu sprzedazy. Kolejnym kro-
kiem jest (przy wykorzystaniu oprogramowania GIS
oraz mapy kodéw pocztowych) pokazanie zebranych
informacji na mapie i zaznaczenie granicy obszaru
zasiegu.

Podstawowa zaleta metody opartej na kodach pocz-
towych jest prostota i latwos¢ pozyskania danych.

Jednakze badania zwigzane ze zbieraniem infor-
macji moga by¢ kosztowne. Ponadto réznice w wiel-
koéSci stref kodéw pocztowych nie pozwalaja na zasto-
sowanie tej techniki do wszystkich lokalizacji — opisa-
na metoda moze dawa¢ stosunkowo dobre rezultaty
w duzych miastach z wydzielonymi strefami kodowy-
mi. Przyklad — 120-tysieczny Gorzow Wlkp. jest w jed-
nej strefie kodowej, podobnie jak Czestochowa, pod-
czas gdy Kielce podzielone sa na wiele stref. Brak po-
dzialu miejscowosci na strefy kodowe uniemozliwia
stosowanie tej metody, chyba ze jej celem jest okre-
§lenie kierunkéw przyplywu klientow z innych miej-
scowosci (oznaczonych juz innymi kodami). Metody
kodow pocztowych nie da sie takze zastosowaé w przy-
padku lokalizacji malych obiektéw handlowych, gdzie
wiekszo$¢ klientow np. sklepu spozywczego dochodzi
z pobliskich ulic. W takiej sytuacji mozna ewentual-
nie zastosowaé modyfikacje tej metody i zapytaé re-
spondentéw o nazwe ulicy, z ktorej dotarli. Nalezy jed-
nakze pamietac, ze ulica, na ktorej klient zamieszku-
je, nie musi by¢ miejscem, z ktorego dotart do placow-
ki handlowej. Droga klienta moze przebiega¢ np. po
wyjéciu z miejsca pracy.

Wyznaczanie zasiegu oddziatywania
na podstawie danych adresowych

Modyfikacja metody opartej na kodach pocztowych
jest zapytanie potencjalnych klientow o adres miejsca
zamieszkania (ankiety, kwestionariusze i programy
lojalnosciowe). Po zgromadzeniu danych, informacja
adresowa podlega procesowi geokodowania, w tym
przypadku przypisania informacji o kliencie na pod-
stawie adresu do obszaru geograficznego (rejon6éw sta-
tystycznych) oraz tak, jak poprzednio pokazania za-
siegu tego obszaru na mapie. Na rynku dostepne sa
dane socjodemograficzne o zachowaniach konsumenc-
kich oraz stylach zycia nawet na poziomie rejonu sta-
tystycznego, tj. wydzielonych na podstawie liczby go-
spodarstw domowych cze§ci miasta.

Wada metody wyznaczania zasiegu oddzialywania
na podstawie danych adresowych jest trudnosc ze zbie-
raniem danych adresowych od klientow. Polacy z wi-
docznym oporem udzielajg informacji o adresie za-
mieszkana. Rozwigzaniem tego problemu jest organi-
zowanie konkurséw dla klientow, posrednio zmusza-
jacych klientéw do ujawnienia na zgloszeniu konkur-
sowym swoich danych adresowych.
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Zastosowanie tej metody (podobnie jak poprzed-
niej) jest tez mozliwe tylko dla istniejacych punktow
handlowych.

Modele interakcji przestrzennej

Modele interakcji przestrzennej dotyczg sposobu
oddzialywania konkurencyjnych obszaréw handlo-
wych na nabywcow zamieszkalych w dzielnicach bez-
posrednio z nimi sgsiadujacych?®. Zal6zmy, ze miasto
A lezy miedzy dwoma obszarami handlowymi X i Y
podobnej kompozycji placowek. Podejmujac decyzje
o lokalizacji placowki warto wiedzieé, czy mieszkancy
A z wiekszym prawdopodobienstwem odwiedza obszar
X czy Y. W odpowiedzi na takie pytanie opracowano
wiele modeli interakcji przestrzenne;j.

Prawo Reilly’ego (znane inaczej jako prawo grawi-
tacji) okre§la przykladowo granice miedzy dwoma ob-
szarami handlu detalicznego czy miastami, opierajac
sie na populacji miast i ich odlegloéci do linii granicz-
nej. Zgodnie z twierdzeniem Reilly’ego, ,,czestotliwosc,
z jaka mieszkancy miejscowoSci znajdujgcej sie mie-
dzy dwoma miastami odwiedzaja je w celach handlo-
wych, jest wprost proporcjonalna do liczby ludnosci
tych miast i odwrotnie proporcjonalna do pierwiastka
odleglosci miedzy ta miejscowoscig a miastami”. Ten
punkt brzegowy pozwala wyznaczyé¢ potencjalny ob-
szar oddzialywania sklepu detalicznego o danej loka-
lizacji.

Jednakze z praktyki wiemy, ze prawo to nie da sie
z powodzeniem zastosowac do wiecej niz dwoch osrod-
kéw handlowych i nie uwzglednia zréznicowania wy-
praw na zakupy (na przyklad klienci inaczej traktujg
regularne zakupy artykutéw spozywczych i wyprawy
podejmowane w celu zakupu jakiego§ drozszego pro-
duktu trwalego uzytku). Zréznicowanie charakteru
wypraw na zakupy utrudnia stosowanie punktu brze-
gowego.

W odpowiedzi na ograniczenia zastosowania pra-
wa Reilly’ego pojawila sie propozycja Huffa, rozwaza-
jaca atrakcyjnosé kazdej lokalizacji handlowej jako
funkcji uzytecznosci, gdzie przez uzytecznos$c rozumie
sie zdolno$¢ jakiego$ towaru do zaspokajania ludzkich
pragnien. Uzyteczno§¢ opiera sie na wielkoSci kazde-
go centrum handlowego, wyrazonej powierzchnig skle-
powa. Huff wprowadzil takze parametr uwzglednia-
jacy rézne rodzaje wypraw na zakupy oraz mozliwo§é
pomiaru prawdopodobienstwa wyboru dokonywane-
go przez nabywce?.

Systematycznie pojawiaja sie takze inne modele
rozwijajace przedstawione wyzej propozycje i udosko-
nalajgce pomiar atrakcyjnosci lokalizacji i liczbe
uwzglednianych zmiennych. Nalezy jednak nadmie-
nié, ze najwieksza barierg ich stosowania sg kontro-
wersje woko! efektywnych metod pomiaru atrakceyj-
noSci handlowej. W tym kontekscie czesto stosuje sie
ostatnio koncepcje powiekszenia wartosci lokalizacyj-
nej osrodkéw handlowych zakladajgca tworzenie
atrakcyjnej oferty przez wielu detalistow wsparte dzia-
faniami promocyjnymi (reklamg, obnizkami cen, ofe-
rowaniem bezplatnego transportu specjalnymi auto-
busami itp.).

Ogélnie mozna je okre§li¢c mianem modeli grawi-
tacyjnych i z duzym uproszczeniem przyjac, ze wyko-

rzystuja sktonnosc¢ ludzi do robienia zakupéw w wiek-
szym sklepie oraz do pokonywania mniejszej odlegto-
§ci do punktu handlowego. Oznacza to, ze zasieg od-
dziatywania punktu handlowego jest wypadkowa jego
odleglo$ci od miejsca zamieszkania klientow i jego
wielkosci — atrakcyjnoSci (mierzonej réznymi parame-
trami: powierzchnig, liczbg kas, w przypadku centrow
handlowych takze liczbg sklep6w w galerii handlowej;
wielkoéci te moga by¢ skorygowane o sile marki). Na
podstawie modelu grawitacyjnego na linii 1gczacej
konkurencyjne sklepy wyznaczony zostaje punkt gra-
niczny rozdzielajacy obszar oddzialywania badanego
sklepu od zasiegu sklepu konkurujacego. W efekcie
po polaczeniu wyliczonych punktéw, powstaje mapa
zasiegow konkurujacych punktéow handlowych.

Zaletg modelu grawitacyjnego opartego na prawie
Reilly’ego jest mozliwoéé przetestowania otoczenia pla-
nowanej lokalizacji pod katem wielkoSci rynku - licz-
by potencjalnych klientéw i jako§ci rynku (cech opi-
sujacych mieszkancéw) oraz uwzglednienie warunkow
dziatania w §rodowisku konkurencyjnym (zasieg od-
dzialywania jest $ciéle uzalezniony od sity przyciaga-
nia klientow przez konkurujace punkty handlowe).

Duza wadg opisywanej metody jest uzaleznienie
sily przyciagania od odleglosci, co moze by¢ zakt6cone
np. przez korki w miastach w godzinach szczytu ko-
munikacyjnego. Mimo czesto niewielkiej odlegtosci od
punktu handlowego, potencjalny klient moze zrezy-
gnowa¢ z zakupoéw w naszym sklepie na rzecz takie-
go, do ktérego tatwiej (w domysle szybciej) mozna sie
dostaé. Mozemy wyeliminowa¢ te niedogodno$é, obli-
czajac site przyciggania mieszkancéw danego obszaru
(czeSci miasta) do badanego sklepu na podstawie cza-
su dojazdu do niego, a nie jak poprzednio na podsta-
wie odleglosci. W ten sposob jesteémy w stanie kon-
trolowac¢ zmieniajgce sie warunki drogowe (zaklada-
jac éredni czas pokonania danego odcinka).

W przypadku modelu grawitacyjnego wyznaczane
jest prawdopodobienstwo, ze mieszkancy danego ob-
szaru (np. rejonu statystycznego) wybiora badany
punkt handlowy. Zestawiajgc tak samo obliczone praw-
dopodobienstwa ,przyciagniecia” obszaru przez kon-
kurencyjne punkty, mozemy latwo zdecydowac, do
ktorego sklepu bedg jezdzili mieszkancy badanego
rejonu (decyduje najwieksze prawdopodobienstwo),
a wiec takze okre§limy zasieg oddzialywania plano-
wanego punktu.

Wyznaczanie zasiegu oddziatywania
na podstawie trasy dojazdu

Zasieg oddzialywania punktu handlowego mozna
zdefiniowac na podstawie analizy odleglo$ci miejsca
zamieszkania klientéw od placoéwki handlowej. Zakla-
dajac, ze klienci sg sklonni pokonac ustalona odlegtosé
do okreslonego sklepu w prosty sposob wyznaczamy
strefy o jednakowej odleglosci od punktu handlowego
(okrag o przyjetym wczesniej promieniu, wokol tego
punktu).

Zasadniczg wada tej metody jest nieuwzglednie-
nie zréznicowania terenu, co w efekcie moze prowa-
dzi¢ do pomytek konczgcych sie przeszacowaniem po-
tencjalu lokalizacji. Odleglo$é wyznaczona w prostej
geograficznie linii, nie uwzgledniajaca sieci drég be-



dzie zasiegiem fikcyjnym. Wystarczy ze wyznaczony
obszar podzieli linia jakiej$ rzeki, zmuszajaca klien-
tow do nadlozenia drogi, aby pokonaé¢ most, i zasieg
placowki handlowej sie zmniejszy. Podobnie w przy-
padku lokalizacji placowek przy wszelkich trasach
szybkiego ruchu; np. brak mozliwoSci skretu w lewo
(a placowka jest tam zlokalizowana) powoduje, ze za-
sieg oddzialywania na podstawie trasy dojazdu nalezy
zweryfikowa¢é przez zastosowanie drugiej metody.

Wyznaczanie zasiegu oddziafywania na podsta-
wie czasu dojazdu

Wykorzystujac dane geograficzne w postaci cyfro-
wej (mapy cyfrowe i specjalistyczne oprogramowanie
GIS) mozna wyznaczy¢ zasieg oddzialywania bazujac
na czasie dojazdu. Podczas wyznaczania zasiegu od-
dzialywania zdefiniowanego maksymalnym czasem
dojazdu analizowana jest sie¢ polgczen komunikacyj-
nych na danym obszarze oraz ich przepustowos¢. Ge-
sto§¢ ulic lub drég oraz ich typ (jednojezdniowe, dwu-
jezdniowe, jednokierunkowe, dwukierunkowe, auto-
strady, drogi szybkiego ruchu itd.) determinuja za-
sieg i dostepnoéé danego punktu handlowego. Im dro-
ga lub ulica sg bardziej przepustowe, tym szybciej
mozemy sie nimi poruszac. W efekcie zasieg oddzialy-
wania punktu handlowego w wybranym kierunku jest
wiekszy i mozna go zdefiniowa¢ bazujgc na poczynio-
nym wczeéniej zalozeniu okreslonego czasu, jaki klient
jest gotowy poswieci¢ na dotarcie do sklepu. Wyzna-
czony w ten sposob zasieg oddzialywania odpowiada
strefie jednakowej dostepnosci czasowej (np. 20 min.)
od jej granicy do punktu, z ktérego jest mierzony.
Klient, ktory mieszka na granicy tej strefy, moze do-
stac sie, jadac samochodem, w ciggu zalozonego czasu
(np. 20 min.) do punktu handlowego, wykorzystujac
w tym celu dostepna sie¢ ulic lub drég. Metoda ta w na-
turalny sposéb uwzglednia warunki terenowe — prze-
szkody i bariery, takie jak sie¢ rzeczna, szlaki kolejo-
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we iinne. Takze na podstawie relacji przestrzennych
mozliwe jest przypisanie do tak okreslonego rynku
danych socjodemograficznych i konsumenckich.
Okreslenie lokalizacji placowki handlowej wigze sie
z potrzeba zbadania, jak w rejonie jej przyszlego dzia-
lania ksztaltuje sie zapotrzebowanie na planowany do
zaoferowania asortyment towaréw oraz jak przedsta-
wiajg sie lokalne warunki konkurencji. Pomocne sg
w tym zakresie zwlaszcza mierniki sity nabywczej lud-
nos$ci i mierniki nasycenia siecig detaliczng obszaru
sprzedazy. Jakiekolwiek skuteczne mierniki oddzia-
lywania placéwki handlowej, zastosowane samodziel-
nie, czy tez, jak wskazujg eksperci, w optymalnej kom-
binacji kilku jednoczes$nie, nie uwzgledniajg implika-
¢ji wynikajacych z tworzenia centréw handlowych jako
samoistnych bytéw. Z praktyki wynika, ze czesé loka-
lizacji duzych o§rodkéw handlowo-ustugowo-rozryw-
kowych stosuje wrecz zasade kreowania potrzeb wsrod
potencjalnych nabywcow, a nie odpowiadania na zglo-
szone przez nich zapotrzebowanie. W takiej sytuacji,
gdy potencjalna lokalizacja wynika np. z regulacji
prawnych, mozliwoS§ci nabycia gruntu itp., zaprezen-
towane wyzej mierniki oddziatywania placéwki han-
dlowej powinny ulec modyfikacji.
dr Aleksandra Grzesiuk
Katedra Marketingu
Zachodniopomorska Szkota Biznesu
w Szczecinie
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