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ГЕОМАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД К РАЗМЕЩЕНИЮ 
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВОЙ СЕТИ 

Геомаркетинг- это междисциплинарное направление исследований, суть каюро­

го заключается в «интеграции» инструментов географической науки и инструментов 

маркетинга. Результат этой интеграции - новый инструмент управления хозяйствен­

ной деятельностью, который обеспечивает более эффективное использование ресур­

сов при условии получения максимальных доходов. 

Эффективность геомаркетинга основывается на использовании двух базовых 

приемов: маркетинговые данные локализуются в пространстве и при изучении пове­

дения потребителей учитывается их пространственное поведение. 

Основные принципы геомаркетинга направлены на заполнение пространства меж­

ду производством и потреблением: интеграция данных - для возможности их сопос­

тавления и более полного описания объектов геомаркетинга; комплексная обработка и 

комплексный анализ данных; понимание потребителя -учет требований потребителей 

и динамики рыночной конъюнктуры; успешная деятельность возможна при ориента­

ции только на понимание потребителя, а не на собственную прибыль; создание соб­

ственного потребителя; максимальное приспособление к требованиям рынка. 

Геомаркетинговые продукты наглядно помогают обосновывать бизнес-план тор­

говой сети, концепцию строительства крупных коммерческих объектов и деловых цен­

тров, опираясь на анализ рынка в целом по городу и, в частноt-'ТИ, в непосредственной 

близости от объекта. 

Применительно к размещению розничной торговой сети на территории города 

геомаркетинг позволяет решить следующие задачи: 

• оптимальное планирование сети торговых объектов; 
• открытие торговой точки в оптимальном месте (с учетом критериев доступно­

сти, максимального охвата потенциальных потребителей, их проживания и потоков, 

конкурентов, развития территорий и т.д.); 

• позиционирование торговой точки (формат, площадь, ассортимент); 
• управление ассортиментом товаров и продвижением торговой точки; 
• оперативный сбор, обновление и визуализация информации о потребительском 

рынке в целом и рынках отдельных товаров; 

• конкурентный анализ сетевых магазинов; 
• построение торговой зоны и анализ окружения торгового объекта: потреби­

тель, конкуренция, развитие; 

• прогноз выручки от реализации и других показателей экономической эффек­
тивности деятельности торгового объекта в данном конкретном месте. 

Особенностью геомаркетинга является то, что эта технология позволяет объеди­
нить в единую систему три класса данных: 

J) позиционные, определяющие пространственные параметры 
2) атрибутивные, определяющие параметры тематической направленности и 

времени 

3) ассоциативные, осуществляющие связь позиционных данных с атрибутивными 
Любой населенный пункт (например, город)-это определенное пространствен­

ное образование. Информационной основой для его исследования являются данные 

позиционного характера (карта города), имеющие пространственные параметры. 
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Маркетинговый подход к оценке и регулированию торговой сети города в каче­
стве основных принципов маркетинга территории населенного пункта предопределяет: 

l) основная цель маркетинга города - создание и поддержание максимально воз­
можного качества жизни населения на данной территории; 

2) маркетинг рассматривается как система управления деятельностью торговой 
организации, направленная на достижение поставленной цели с тем, чтобы достигну­

тое при этом разнообразие услуг приводило к удовлетворению интересов, как произ­
водителей, так и потребителей; 

3) город рассматривается как субъект, «предоставляющий роль потребителя не 
только самому себе, но и в первую очередь - другим субъектам (внутренним и вне­
шним по отношению к территории). Именно их благополучие позволяет региону, в 

конечном счете, построить, увеличить собственное благополучие» [ J ,c. \О]. 
Следовательно, основными субъектами маркетинга в такой сфере, как розничная 

торговля города, будут: 

а) потребители услуги розничной торговли - физические лица (постоянно про­
живающие и «притягиваемые» с учетом роли населенного пункта в системе рассе­

ления); 

б) производители услуги розничной торговли - юридические лица (торговые 

организации, имеющие объекты розничной торговой сети) и индивидуальные пред­

приниматели; 

в) органы городского управления, как соучастники в маркетинговых взаимоот­

ношениях. 

4) в рыночной экономике функция маркетинга заключается в организации сво­
бодного и конкурентного обмена для обеспечения эффективного совпадения предло­

жения товаров и услуг и спроса на них в результате деятельности на двух уровнях: 

• физического потока товаров и услуг между производителем и потребителем 
• организации коммуникации, т.е. потока информации для того, чтобы приведение 

спроса и предложения в соответствие друг другу были более эффективными 

В качестве атрибутивных данных могут рассматриваться данные: 

• о потребителях и спросе; 
•о производителях и предложении, которые имеют четкую темагическую (мар­

кетинговую) направленность. 

В упрощенном виде управление развитием торговой сети города должно вклю-

чать в себя такие операция, как: 

• оценка базового состояния торгового объекта; 
•формирование желаемого состояния торгового объекта; 

• построение алгоритма перехода от базового в желаемое состояние торгового 
объекта; 

• контроль и регулирование этого перехода. 
При этом метод формирования базовых, желаемых и промежуточных показате­

лей должен быть : единым; учитывающим пространственную локализацию как спроса, 

так и предложения; основанным на маркетинговых категориях и инструментах. Кроме 

того, желательно, чтобы этот же метод мог бьrrь использован и для оценки на микро­

уровне (оценка возможности размещения отдельного торгового объекта). 

Применение геомаркетинговых технологий дает возможность выполнить обяза­

тельное условие, без которого не могут быть выполнены анализ и регулирование 

вышеназванных систем: провести анализ и синтез информации, используя три проце­

дуры геомаркетинга: 1) пространственную локализацию данных; 2) пространственное 
сегментирование; 3) маркетинговое зонирование. 
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