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Abstract. Geomarketing is a scientific and practical area located at the intersection of geographic information
systems (GIS) and marketing strategies for analyzing and understanding spatial aspects of consumer behavior and
market dynamics. Geomarketing involves the use of geospatial data and tools to identify and target specific
customer segments based on the characteristics of their location. In such applied research, such methods as
geoinformation mapping, spatial analysis, and data visualization are used to obtain information about the geography
of consumer preferences, shopping patterns, and the location of competitors. In this article, the Sovetsky district
of Volgograd is considered a test site for conducting geomarketing research. The properties of the area, such as
well-developed infrastructure, proximity to the central part of the city, and the presence of points of interest (POI),
can provide a diverse and representative sample for conducting geomarketing research. The subject of the study
is the patterns of spatial localization of public catering networks (pancake shops). The use of geoinformation and
marketing technologies in the study includes the stages of data collection, processing, and storage, designing their
graphical model, and providing geospatial data (graphical, metric, attributive, and semantic) describing the properties
of the spatial placement of objects. All the data and objects presented in this article are geographically linked. The
study presents its results through analytical maps that showcase pedestrian and automobile accessibility zones of
fast-food outlets, points of interest density, infrastructure under construction, direct competitors in relation to
rented premises, and the territory’s potential for public catering networks. All of the above makes it possible to
conduct a geomarketing study and identify the most favorable location for the placement of a future catering
network in the territory of the Sovetsky district of Volgograd.
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Аннотация. Геомаркетинг – это научно-практическое направление, расположенное на стыке географических
информационных систем (ГИС) и маркетинговых стратегий для анализа и понимания пространственных аспектов
поведения потребителей и динамики рынка. Геомаркетинг предполагает использование геопространственных дан-
ных и инструментов для выявления и таргетирования конкретных сегментов клиентов на основе характеристик их
местоположения. В подобных прикладных исследованиях для получения информации о географии потребительс-
ких предпочтений, моделях покупок и местоположении конкурентов использует такие методы, как геоинформаци-
онное картографирование, пространственный анализ и визуализация данных. В данной работе в качестве тестового
полигона проведения геомаркетингового исследования рассматривается Советский район г. Волгограда. Свойства
района, такие как хорошо развитая инфраструктура, близость к центральной части города и наличие точек интереса
(POI), могут обеспечить разнообразную и репрезентативную выборку для проведения геомаркетинговых исследо-
ваний. Предметом исследования являются закономерности пространственной локализации сетей общественного
питания (блинные). Использование геоинформационно-маркетинговых технологий в исследовании включает этапы
проведения сбора, обработки и хранения данных, проектирования их графической модели и предоставления геопро-
странственных данных (графических, метрических, атрибутивных, семантических), описывающих свойства про-
странственного размещения объектов. Все данные и объекты, представленные в настоящей статье, имеют географи-
ческую привязку. Результаты исследования представлены аналитическими картами зон пешеходной и автомобиль-
ной доступности точек сетей быстрого питания, плотностью точек интереса на данной территории, размещение
объектов строящейся инфраструктуры, прямых конкурентов относительно располагаемого арендуемого помеще-
ния, а также итоговым потенциалом территории для пространственной локализации сетей общественного питания.
Все выше перечисленное позволяет провести геомаркетинговое исследование и выявить наиболее благоприят-
ное место для размещение будущей сети общественного питания на территории Советского района г. Волгограда.

Ключевые слова: геомаркетинг, пространственный анализ, геоинформационные системы, метод изохрон.
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Введение

На современном этапе развития экономи-
ческих отношений геомаркетинговые исследова-
ния проводятся предприятиями для изучения це-
левых рынков и выработки стратегии управле-
ния ими. Кроме того, озвученное направление по-
зволяет предприятиям не только анализировать
статистические данные, но и визуализировать их
с использованием функций пространственного
анализа в привязке к маркетинговым факторам,
таким как местоположение клиентов, пути про-
никновения на рынок, наличие конкурентов, де-
мографические особенности территории [3; 9; 11].

Пространственный анализ помогает выявить за-
кономерности, тенденции и взаимосвязи, которые
имеют решающее значение для понимания тер-
риториальной динамики рынка и поведения кли-
ентов. Таким образом, геоинформационные сис-
темы приобретают ведущую роль в принятии
решений о выборе локаций для бизнеса [1; 8].

Выбор тестовой территории для геомар-
кетингового исследования предполагает учет
факторов, гарантирующих актуальность и до-
стоверность исследования. В качестве такой
территории исследования выбран Советский
район г. Волгограда, соответствующий ключе-
вым требованиям проведения геомаркетинго-
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вого исследования: близость к центральной
части города, хорошо развитая инфраструкту-
ра, рыночный потенциал, интенсивное развитие.

Материалы и методы исследования

Методика исследования включает в себя
три основных этапа:

1. Определение релевантных факторов вли-
яния на локализацию будущей сети обществен-
ного питания. На этом этапе строятся и анали-
зируются карты изохрон пешей и автомобиль-
ной доступности, позволяющие выявить локации
с более высоким рыночным потенциалом, а так-
же визуализировать точки интереса (POI). Про-
межуточным этапом построения изохрон явля-
ется моделирование так называемой «тепловой
карты», позволяющей проанализировать особен-
ности распределения и концентрацию интересу-
ющих объектов на исследуемой территории.

2. Оценка факторов влияния, заключается
в определении области пересечения пешеход-
ных и автомобильных изохрон, что указывает
на высокую доступность для клиентов будущей
сети общественного питания. На этом же эта-
пе необходимо провести анализ и оценку конку-
ренции, размещения объектов POI, являющих-
ся основанием для принятия решений о выборе
наиболее благоприятного месторасположения.

3. Осуществление интегральной оценки
совокупности факторов. Для каждого факто-
ра, описанного выше, присваивается опреде-
ленный «вес» по шкале от 0 до 5 баллов, кото-
рый отражает его воздействие на желаемые
маркетинговые результаты. Структура интег-
ральной оценки объединяет факторы и их взве-
шенные значения, что позволяет обеспечить
всесторонний анализ их совместного влияния
на аттрактивность локации.

Для сбора пространственных данных, не-
обходимых для проведения исследования, были
использованы ресурсы геопорталов Yandex,
Google, 2GIS, а также открытые данные веб-
картографического проекта OpenStreetMap.
Использование перечисленных ресурсов позво-
лило определить границы тестовой территории,
выявить местоположение точек интереса
(POI), объектов социальной и жилищной инф-
раструктуры. При построении картографичес-
кого материала использовался инструментарий
QGIS (3.26). При оформлении картографичес-

ких слоев в ГИС использовалась система ко-
ординат (WGS 84 / UTM zone 38N) и масш-
табный ряд 1:50000 – 1:100000.

Результаты и обсуждение

Суть маркетингового исследования заклю-
чается в выявлении и анализе взаимосвязи меж-
ду местоположением точек интереса и поведе-
нием потребителей. Первоначально необходимо
определить, где сосредоточена целевая аудито-
рия для выбора наиболее удачной локации буду-
щей сети общественного питания. Это представ-
ляется возможным, проанализировав кластеры и
закономерности в данных о клиентах, а также
выявив области с высокой плотностью потенци-
альных потребителей [2; 12]. В качестве потен-
циальных объектов размещения будущих точек
питания рассматривались коммерческие поме-
щения. Через официальные ресурсы по поиску
аренды / покупки подобных объектов (Циан, Ави-
то) были выявлены 7 потенциальных точек, рас-
положенных на территории Советского района.

При проектировании нового магазина
важно знать, сколько людей живет поблизос-
ти, а также какие объекты инфраструктуры
(школы, магазины, транспорт) расположены
рядом (до 10 минут пешеходной доступнос-
ти). Для этого в ГИС строятся радиусы об-
служивания, соответствующие территориаль-
ному охвату целевой аудитории, равные
450 метрам или 5 минутам ходьбы от пред-
полагаемого арендуемого коммерческого по-
мещения и равные 10 минутам ходьбы или
850–1000 метрам.

Радиус обслуживания включает в себя
также транспортную доступность, которая
учитывает такие факторы, как время в пути,
доступные виды транспорта и физическая
доступность инфраструктуры (тротуары, ве-
лосипедные дорожки и остановки обществен-
ного транспорта). Для отображения транспор-
тной доступности используется способ со-
ставления изохрон – линий, которые соединя-
ют точки с равным временем в пути или рас-
стоянием от определенного местоположе-
ния [5; 10]. Этот способ часто используется
при определении транспортной доступности в
городском проектировании. Стоит добавить
важное уточнение – в геоинформационной си-
стеме соответствующий инструмент рассчи-
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тает расстояние исходя из заданного слоя воз-
можных дорог, троп, велосипедных маршру-
тов, не учитывая прохождение человека по
газону или «кратчайшему пути».

В отличие от пешеходной доступнос-
ти – для транспортной идет учет автомо-
бильных пробок в заданный период време-
ни – время года (зима, весна, лето, осень),
день недели (вторник, четверг, суббота),

время суток (8:00, 13:00, 18:00). Исходя из
данных по транспортной загруженности
можно определить среднюю скорость авто-
мобиля для территории города Волгоград –
40–50 км/ч (см. таблицу). При построении
изохрон (рис. 1) также учитывается тип до-
рог (федерального, регионального, област-
ного, районного значения, а также пешеход-
ные дорожки, тропы и т. д.).

Усредненные значения загруженности дорог на территории Советского района
г. Волгограда

День недели Время 
8:00 13:00 18:00 

Понедельник     5 баллов 4 балла   6 баллов 
Четверг     5 баллов 4 балла   7 баллов 
Суббота 1 балл 4 балла 3 балла 

Примечание. Составлено автором. 1–3 балла – 60 км/ч, 4–5 баллов – 40 км/ч, 6–7 баллов – 20 км/ч.

Рис. 1. Построение изохрон пешей и автомобильной доступности
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Пешеходные и транспортные зоны дают
возможность рассчитывать локальные объе-
мы рынка доставки внутри городов. Транспор-
тная доступность означает большую возмож-
ность приобретения товаров и услуг с исполь-
зованием различных видов транспорта. Это
важный фактор в городском планировании в
целом и управлении транспортом в частности.
Там, где сконцентрировано больше населения,
например, крупный жилой комплекс, очевид-
но, и нужно размещать пункт самовывоза то-
вара или непосредственно точку локализации
сети общественного питания.

В данной работе был произведен дистан-
ционный поиск и маршрутные наблюдения для
сбора данных о расположении многоквартир-
ных домов, а также о строящихся инфраструк-
турных объектах, которые входят в зону об-
служивания (зоны изохрон). В интересах ис-
следования в него включены объекты строя-
щейся инфраструктуры как коммерческого
типа, так и жилого фонда (рис. 2). При расче-
те подходящего местоположения торговой
точки также используется информация о POI
(см. рис. 3), которая необходима для понимая
в каких местах формируется максимальный
человеческий поток. Полученный результат

оформляется при помощи «тепловой карты»
(heatmap).

Как показывает практика, наиболее интен-
сивный трафик создают крупные транспортные
узлы вроде остановок общественного транс-
порта. В случае если в городе нет хорошо раз-
витой транспортной системы, то человечес-
кий трафик будет генерироваться районами
относительно-постоянного обитания жителей.
В этих условиях зоны концентрации трафика
расположены в районе с многоэтажной жилой
застройкой. Анализ точек интереса важен для
выявления объектов, находящихся поблизости
с потенциальной торговой точкой.

Моделирование наиболее вероятных зон
посещения для существующих и потенциаль-
ных торговых объектов с учетом текущей или
планируемой конкуренции играет важную роль
в ходе проведения геомаркетингового иссле-
дования. Конкуренция ассоциируется с дина-
мичным развитием: она стимулирует предпри-
ятия к внедрению инноваций, выводит на ры-
нок и обеспечивает рост эффективных ком-
паний и при этом способствует уходу с рынка
слабых игроков (см. рис. 4). Рыночное сопер-
ничество приводит к успеху в том случае, если
предприниматель беспокоится не только о

Рис. 2. Размещение объектов строящейся инфраструктуры на территории исследования



Н.М. Хаванская, А.В. Мелихова. Геомаркетинговое исследование сетей быстрого питания

49Natural Systems and Resources. 2023. Vol. 13. No. 4

сохранении, но и об увеличении своего произ-
водства [6]. Изучение месторасположения
конкурентов – является важным фактором
изучения потенциала территории. Необходи-
мо выявить те точки, где расположены – кон-
куренты на территории исследования. При
помощи сервиса 2GIS были найдены все пря-

мые конкуренты (блинные) на территории
Советского района, данные их местоположе-
ния занесены в проект QGIS.

Для создания комплексной картины усло-
вий размещения точек быстрого питания, на при-
мере блинных, используются принципы созда-
ния интегральных карт и сеточной картографии

Рис. 3. Плотность точек интереса (POI) на территории исследования
Примечание. Составлено автором.

Рис. 4. Прямые конкуренты относительно расположения арендуемого коммерческого объекта
Примечание. Составлено автором.
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[4; 7]. Для этого в ГИС для изучаемой террито-
рии генерируется регулярная сеть. В данном
случае за основу ячейки сети выбран шести-
угольник. В пределах каждого гексагона анали-
зируются такие факторы, как расположение то-
чек интереса, наличие прямых конкурентов,
транспортная доступность. На следующем эта-
пе они нормируется по шкале от 0 до 5 баллов.
Затем, полученные значения по каждому фак-
тору суммируются и заносятся в соответству-
ющую ячейку гексагональной сети. Итоговый
показатель проклассифицирован по шкале от 0
до 5, где 0 – низкий потенциал, 5 – высокий по-
тенциал локации (рис. 5).

В ходе проведенного исследования полу-
чена информация о наиболее рациональном раз-
мещение торговых объектов на территории од-
ной административной единицы города. Мате-
риалы являются актуальными и хранят в себе
базу данных, которая может быть использова-
на для любой сети общественного питания.

Заключение

Таким образом, при принятии решения о
выборе месторасположения торгового предпри-
ятия необходим пространственный анализ фак-

торов влияния, который позволит дать обобщен-
ную оценку благоприятности расположения роз-
ничной сети. Для комплексной оценки простран-
ственно-распределенных данных (дислокации
торговых предприятий и мест концентрации по-
тенциальных потребителей) необходимо прове-
дение геомаркетинговых исследований. Данные,
полученные в результате статистического и гео-
маркетингового исследования, могут включать
различные типы информации, такие как демог-
рафические данные, данные о поведении потре-
бителей, данные о продажах, данные опросов и
многое другое. Информация, полученная на ос-
нове этих данных, может помочь компаниям луч-
ше понять потребности своих клиентов, опреде-
лить возможности для роста и повысить свою
общую производительность и прибыльность.

В качестве итогов можно констатировать,
что максимальное число магазинов на рас-
смотренной территории расположено вдоль
дорог и вблизи остановок общественного транс-
порта. Незначительная часть торговых точек
максимально приближена к месту проживания
покупателей. Проведенное исследование пока-
зало, что в размещении сети общественного
питания видна тесная связь с городской систе-
мой общественного транспорта, которая опре-

Рис. 5. Потенциал территории пространственной локализации сетей общественного питания
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деляет основные направления передвижения
населения. Результаты исследования позволя-
ют сформировать полную картину особеннос-
тей размещения сети общественного питания
для выбранной территории.
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