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ANOTACE

Obsahem diplomové préace je charakteristika geortingiea navrh jeho zavedeni Gaské
posE, s.p., s naslednym ekonomickym zhodnocenim d@eoéhoieSeni. Cilem prace je na
zékladt danych skuténosti a vychoziho séasného stavu n&eské pod®, s.p. stanovit

nejvhodrgjsi a ekonomicky optimalrieseni.

KLi COVA SLOVA

Geomarketing{eskéa posta; geografie; Direct mailingové sluzbyeBi Mail

TITLE

The possibilities of the usage of geomarketing withe Czech post, s.p.e.

ANNOTATION

The subject of this thesis is the characterizabbrgeomarketing and suggestion of the
implementation of it in Czech post, s.p.e., withideed by economical analysis of the
suggested solution. The aim of this thesis is tougethe most suitable and economically
optimal solution on the basis under the basic efgiven conditions and the current state of
affairs in Czech post, s.p.e.
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Uvod

Tato diplomova prace je za&iena na mozZnosti vyuZziti geomarketingu, potazmo jeho
zavedeni naCeské po¥ s.p. (dale jen CP*). Jejim zanmrem je pgedevdim pokusit se
o komplexni zhodnoceni stavajici situace na postovrhu, a nasledgnnavrhnout optimalni
postup zavedeni geomarketinguGa

To, co je dnes vyzadovano ve sgolestech, jakymi je ICP, je komplexniteSeni
a kontinualni zdroj informaci. Jednoduché vystupgodolg tabulek, zakladnichphledi
a zprav jsou jiz naprosto nedasifci. VSe co je pdeba pi tvorbé marketingovych plain
jsou hlave presné marketingové vyzkumy, které jsou zdrojefileZitych informaci,
nezbytnych pro dalSi rozhodovani. Zakladnim aspekt&tery je poteba zohlednit je
efektivnost ziskavani pi@bnych dat, a to hla¥ns ohledem na vynaloZzené nakladyes.
Vrcholem je pak vytvieni podrobné analyzy, ktera budeitv@o nejgesrgjsi zaklad pro
stanoveni obchodnich a marketingovycii.cil

Nejen v no¥ vznikajicich oblastech podnikani a na novych brzéde i v dlouhodob
fungujicich zavedenych spéteostech, je péeba neustale zkvatibvat sluzby pro zakazniky.
Proces marketingového vyzkumu je jednim z primé&rnmiéstroj, jak ziskat pagebna data.
Nehled na ndklady vynaloZzené na marketingové vyzkumyp, tcehné data vyrazrepresiuji
pohled na cilové trhy, usnagji segmentaci a eliminuji mozna chybna rozhodrjgfichz
dusledky jsou mnohdy mnohonasehbryssi v podob ekonomickych ztrat.

Informace jsou sinhovany na trhu stefntak, jako jiné sluzby a zbozi, a proto neni
divu, Ze historie inform@miho pémyslu sahd mnohem déle, neZz jen historigej
piistupného internetu. Na trh s profesionalnimi infacemi je mozné nahlizet Zkolika
hledisek. Jsou jimi nd&fklad obsah, zakaznicti uzivatelé, dostupnost nebo format.
Profesionalni informéni zdroje jsou kliem k ziskani kvalitniho a spolehliveho obsahu,
a to zejména prastdnictvim moznosti pokédého vyhledavani, které t¥buasporu v oblasti
nékladi i casu. Pr&y proto je stale vice ipdnetem diskuzi, zda by se v dnesni dob
internetové generace, nélm za informace platit.

CP slouzi véejnosti, olsanim a firmam a takéeské republice (dale jenCR®)
ajejim institucim. Jejim poslanim je spojovat —rogfedkovat dvéryhodny genos
informaci, plateb i zbozZi, a to za vyuziti jak ftkadch, tak modernich, elektronickych
prostedki. CP reaguje na zémy dané postupnou pra@mou spolénosti na spokmnost
informatni a na spolkeenské a politické proémy obecg. Vyzvy, kterym dneseli a na jejichz

dopady musi byt fipravena, jsou zejména nové technologiegranzmsobu komunikace
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zpisobena rozmachem internetuéniti se pdeby zakaznik a postupna liberalizace
postovnich sluzeb.[11]

Cilem pedkladané diplomové prace je navrh implementacengecetingu doCP
a ekonomické zhodnoceni tohoto navrhu. Dale patakiad zjisSttnych a pedloZzenych faki
zhodnotit stavajici situaci na postovnim trhu vashl geomarketingu. Vyzvednout jeho
inosy a naopak upozornit na mozné obtiznastzavadni geomarketingu do spaieosti
P.

QG

» 11K spociva v tom objevit nejvhodj$i informaci a mouke ji pouzit.”
(The trick is to discover the most appropriate infation and apply it wisely’)

! MARYDEE, Ojala. [online] The Leading Magazine foformation Professionals, USA
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1 Charakteristika geomarketingu

Geomarketing pracuje na principu elektronickéhoranbni (daj ze zakaznickych
prizkumi ve forme tzv. geomap. Charakteristikou geomap je jejicleraittivni zobrazeni,
kdy je mozné plynule fiechazet z Growh zobrazeniCR aZz na Urove ulic krajskych nést
i vybranych okresnich #&st. Klicovym Udajem je adresa zakaznika, kde jako podktad p
zobrazovani dat slouzi dotaznik. Do takovéto gegmag zanést sociodemografické nebo
marketingové Udaje, jakymi jsowk; prijem, pohlavi aj. Geomarketing slouZi jako navaznéa
metoda zejména ifpadt in-store dotazovaha out-door media vykuniu

Geomarketing jako odtvi marketingu je dnes snad uz pr&tSinu marketingovych
pracovniki zndmym pojmem. Otazkou staléstava, zda je geomarketingOR skut&ng
pouzivan marketing@vnebo je pevézaveden v kolejich geografie. P&me velké mnozstvi
firem i jednotlival v posledni dobvyslovuje pojem geomarketing, avSak ne vzdy hadog
tam, kam skuten¢ pati.

Globélre je obor GIS (Geographical Infromation Systemsgedéh ,GIS") vyuZivan
velkoufadou od¥tvi, konkrétrg geomarketing v pod@bmarketingové podpory (vice o GIS
v Kapitole 1.2).

Pro orientaci lez shrnout jak geomarketing \&kyi a aplikuji mezinarodni odbornici:
Delphine Dion se snazi vy&lit prostorové chovani zakaznika, Valérie Chara enluvi
o zékaznickych hodnotach (céha znakari) a dale pak o geografickych informacich
v Zivotnim stylu &chto zakaznik, lan Clarke hovil nefgastji zase o lokalizéni analyze
obchodi, Graham P. Clarke a Stuart Gates také poukazujitén@a maloobchodnich
lokalizatnich model, Gérard Cliquet se zifiije o prostorovych strategiich v maloobchodu
a ve sluzbach, Christine Petr se zajima o tématdimarketing versus geografické informace.

V CR se geomarketing obvykle zuZuje na pouhé geokddodatabazi anebo se

negastji nahrazuje geografickou segmentaci (klasifikgdi$]

Z In-store dotazovani je vyzkum, ktery se provadiniou anketnich rozhovbmpiimo v prodeji, supermarketu,
hypermarketwi nakupnim gtedisku. Velikost dotazaného souboru se obvykle pojeyv rozmezi 300-800
osob.

% Out-door media vyzkum je primérréen vlastnikm reklamnich ploch. Vyzkum probih& formou anketnich

rozhovof piimo v lokalitach, ve kterych jsou reklamni plochyisgny.
-11 -



1.1 Z&kladni principy efektivhiho geomarketingu

V¢étSina objekd, jevi a ¢innosti v redlném s¥¢ se vztahuje k @itému mistu. Tyto
objekty se vyskytuji v daném prostoru sgoke s mnoha dalSimi a navzajem se owliy.
Proto je znalost umigti a vzajemnych prostorovych souvislosti mezi ofyjekelmi
vyznamna a five sehrat @lezitou roli viad obor lidské ¢innosti. V souvislosti sémito
objekty a jevyieSime kazdodewntadu otazek (jak se dostat z mista A do mista B,dale
vyskytuje lesni z&t, kde se kzi inZenyrské sétapod.), na které ndm pomahaji odjuliy
GIS. [13]

GIS jako integrovany inforngai systém, ktery Ize charakterizovat jako hardware,
software, topografické, demograficke, socialni, rekaické a dalSi datové zdroje, které maji
prostorovy charakter, a jsou vyuzivanyi geomarketingu, se jiz v této podolisgsne
rozSiil do vSech oddtvi lidské ¢innosti. Obdobné ambice Ize sledovat i v oblastedi
marketingu.

Hlavnim stavebnim kamenem v geomarketingu jsou . dataktivni geomarketing
nemize bez aktualnich dat arfggného a spravného zpracovani dat existovat. £2gohl
geomarketingu Ize data raftd do dvou zakladnich kategorii.

Prvni kategorii jsou takzvargeograficka data coz jsou objekty, které jsou urndsy
v prostoru, jinymi slovy, jedna se o topografickdial anebo geografické struktury, do kterych
se daji pidat a propojit dalsi informace.

Druhou kategorii znazauji statistickd data, tedy velmi strané receno, takova data,
ktera popisuji gjaky jev.

Propojenim obouwthto kategorii, tedy statistickych a geografickgett v GIS softwaru
vznika moZzZnost nejen analyzovat sledovany jev, ra&dbizi se prostor i pro objasn

problému, ktery pedstavuje zare¢na syntéza.

1.1.1 Vyuziti geografie

Zejména maloobchodnifetzce pouzivaji geomarketing k naplanovani Gzemip jak
doplrek ke své marketingové komunikaci, kterd j&Zma hlaveé v podokk neadresného
mailingu, jinymi slovy se jedna o ,distribni plan“. Deje se tak z @vodu, Ze pro tytdetzce
hraje \&tSi roli mobilita obyvatelstva. Jakaiglad miZe slouZzit tacast obyvatelstva, ktera
nevlastni automobil, starSi, Spatrpohyblivi lidé, atp. Taci mohou mit problém,

N

se do takovychto supermarkei jinych podobnych obchodnidietzcl, bézrneé dostat.
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DalSim aspektem, ktery jéeba mit naieteli, je nakupni chovani. Doméacnosti, skupina
domécnosti nebo konkrétni jedinec ve stejném regidtery je od hypermarketu stéjn
vzdaleny, mohou mit naprosto rozdilné nakupni chbvélladez ve ¥ku do 18 let zaujme
vice elektronika, oproti tomu seniory je mozné vizeljmout na pultech obchidlobrou
knihou, nebo produkty typutch a zahrada. Je proto nutné, aby i prodejny maloadriho
formétu zohledovaly i sociodemografické charakteristiky a chagaktiky Zivotniho stylu.
Jako dalSi piklad mize slouzit prioritizace jedné konkrétni Zkg, nebo celkoy znakového
obleteni. OvSem co se tyka letakormatu hypermarkét zavisi navrzeni distridaiho planu

z 90 % na geografickych nez marketingovych aspéktec

1.1.2 Vyuziti marketingu

Opané pravidlo plati pro prodejny mistniho vyznamuradejny nemaloobchodniho
typu, tj. UsgSnd responsibilita na marketingovou kathpge z90 % zavisld na
marketingovych datech, lépe na socioekonomickyeSeaza pedpokladu nejmensi Uzemni
jednotky, v idealnim fypact za adresny bod. V &stské ¢tvrti, coz lze chapat jako blok
s nzkolika ulicemi, je nutna variabilita, nikoliv stegrodost. Na co Ize €R narazit, jako na
problém, jsou nedostateé, ipadreé zastaralé datové zakladny, které jsatgnd komegne
k dispozici - Cesky statisticky fad, (dale jen (SU* data od vyzkumnych nebo jinych
agentur atd.). Co se tyka zbylych 10 %, zde hraljehtavré prirozena spadovost k ohnisku,
které fedstavuje dany obchod.

Pozornost je ovSem nezbytnénevat také smiSenému typu dat, a tesm reteno
geograficko-marketingovym dan. Ta fedstavuji data, u nichZ se jedna o vymezeni pnostor
s rgjakym privlastkem (marketingovym nebo lifestylovymYildadem niize byt obyvatelstvo
mest versus venkovské obyvatelstvo. Jak charaktekisfie mistni nazev vesnice ,Lhotka"“.
Snad kazdy si pod timto pojmenedstavi velikosti malou vesnici, kde je standaxdastnit
domaci zviectvo, za praci se dojizdi do jinych sidel a barddyrti velké obchodni domy zde
nejsou k vidni. K tomuto pikladu naopak, pokud by se jednalo o ,Vaclavské &sif)
témef kazdému se vybavi centrum Prahy, plné obthiddhudova Narodniho Muzea, jakozto
dominanta nawsti. TéZko si lze pedstavit, Ze by zde Zijici obyvatelé chovali versvdy

drabez nebo snad pra&mebylo absolutni samimosti vybrat penize z bankomatu.

-13 -



1.2 Geograficky informa ¢€ni systém

GISje zkratkou z anglického Geographic Informationt8ys GIS je primar& zalozen
pro ziskavani, ukladani, analyzu a vizualizaci &tdra maji spojitost s povrchem Zé&ndiz
zmirgna geodata, se kterymi GIS pracuje, je mozné dedinoa zakladl jejich geometrie,
topologie, atribut a dynamiky.

Princip GIS je zaloZzen na vyuziti dostupnych softwgch a hardwarovych prdastlku,
pomoci kterych je mozné vytke&t modelyéasti zemského povrchu. Jednotlivé modely pak
slouzi v mnoha tiznych od¥tvich, nagiklad pro pgedpovidani vyvoje pmsi, utovani
z&plavovych zoéek a v neposledrtads i jako zdroj dat pro geomarketing.

VétSina objektt a jevi realného sita se vyskytuje na dkterém mist zemského
povrchu (nap strom, @m, feka) nebo ma vztah kékterému mistu na zemském povrchu
(ob¢an ma wkde trvalé bydligt, vyrobek byl vyroben v @ité tovar). Zarovei se tyto
objekty vyskytuji v daném prostoru spé€ s mnoha dalSimi objekty a navzajem se dnljiy
(nag. hlukem ze silnice jsou postiZzeni obyvatelé v domeo utité vzdalenosti, komin
zamdi zplodinami uéité Uzemi, prosperita prodejny zavisi mimo jiné d jeji poloze
a mnozstvi potencialnich zakaziikv okoli). Proto znalost umigti a vzajemnych
prostorovych souvislosti mezi objekty je velmi vgema a rize sehrat dlezitou roli viad
obori lidskeé ¢innosti, od navrhu umi&ti jaderné elektrarny az po navrh obchodnd sit
a vyhodnocovani jeji ugpnosti.

Obrazek 1 - Vrstvy GIS

s 'f Doprava
; h“:‘-':-{-f =4 Vyuziti dzemi
T ~ @._
e

- Scitaci obvody

. o
e g
- i — -_.-_.-.-F-.-

Budovy
Smeérovaci cisla

"~ Lete cky snimek

Zdroj: http://mapy.plzen.eu/gis/o-gis/uvod-do-ditB]
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1.3 Vystupy geomarketingu

Jak jiz bylore¢eno v fedchozim textu, geografickd data jsou v procesmopi@ni
a implementace marketingovych aktivit elementarnipbdklady pro spravny chod
spole&nosti. Vhodné up@dani geodat s jejich cilenou analyzou poskytneairenovi kvalitni
zakladnu pro rozhodovani. Geomarketing ma aswosti pimy dopad na rozvoj obchodu,
zejména pak na povzbuzeni poptavky. Strategickgtage do vyrobku, jeho ceny, propagace
I distribuce:

- Vyrobek (uspokojuje péeby zakaznika),

- Cena (pedstavuje hodnotu vyrobku pro zakaznika),

- Propagace (nejvidite§jsi ¢ast marketingového mixu),

- Distribuce (zfisob gemiseni vyrobku od vyrobce k zédkaznikovi).

U vSech slozek je pak mozné sledovat vyvoj v prosgdase. Pomoci marketingovych
nastroj se pak velmi snadno daji zodgdet otazky tykajici se umi&ti (location) ci
rozvrzeni (allocation):

- Analyza konkurence,

- Analyza potencialnich zakaziiik

- Predikce pdtb zakaznik,

- Rozmiséni reklamnich billboantl na zaklad statistickych dat,

- Vyuziti statistickych a internich dat pro podpamarketing a prodej,
- Vyvoj cen pozemi,

- Riziko povodni v regionech,

- Sledovani obchodni vytiZzenosti. [12]

1.3.1 Adreséti vystup U geomarketingu

Vystupy jsou weny celéads riznych cilovych skupin, najklad obchodninfettzcim
a jejich marketingu, brand managementu a stratégick planovaniettzcaim Iékaren,
farmaceutickym firmam a jejich obchodnim zastupc a reprezentafin, stej tak
i bankovnim domim a poji¥ovnam, prodejitm automobil, elektroniky a dalSichipdmeta
dlouhodobé sp#tby a v neposlednfact také zakaznickych kluim, zejména v ifipacs

rychloobratkového zboZzi, reklamnim agenturam, a;.
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1.3.2 Technické oSet feni vystup U

Stejrg tak jako jakékoliv jinAd data, se i vystupy v podobeomap uchovavaji,
na datovych nosich jakymi jsou napklad CD. Podoba map a zobrazovanych widsg
piedem definuje se zadavatelem. K tomu, aby mohl vada geomapy prohlizet, slouzi
piislusny softwarovy prohlize ktery by n&l obdrzet spoléné s mapami. ProhliZe pak
umoziuje pracovat s mapami né&nych urovnich zobrazeni (kraj, okres, vybrangta nebo
celaCR).

Obrazek 2 - GeOptim Marketing software

[-'1‘: demo-us - GeOptim Marketing
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1.4 Proces segmentace z pohledu geomarketingu

Proces segmentace zahrnuje a zpracovava udajé, a@ehycuji pro weny trh udaje
s obsahem demografickych a psychografickych fakt&tochopiteld konkrétré zalozeni
téchto udaji zavisi na tom, zda jsou zakaznici jednotlivci,sky nebo organizace. Analyzy

pro Wely segmentace si vyzaduji praci s rozsahlymi deafamdcymi Udaji obsahujicimi
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i Udaje geografického charakteru, kdy jednimulegitych kritérii je geografick& pozice
objektu. Zdrojem 0d&j o geografickém rozlozeni jsou adresy ohjekticené siiznou
piesnosti (adresny bod, sidlo typu obeéstm nebo jin&ast uzemniho celku).

Castym problémem organizace je v3alelaé propojeni a analyza&chto informaci
vzhledem ke geografickému rozloZeni objekegmentace. GIS tutbe byt vyuzivan jako
nastroj na interpretaci vysletlkanalyzy anebo ifmo jako nastroj analyzy. Nejhodnejsi
vystupy segmentace je mozné dosahnout, kdyz jeb@&iprostednim nastrojem analyzy. To
si vSak vyZzaduje jeho ,nadstandardni“ vybaveni,abbgici fredevSim specialni metody na
praci s databazemi a jejich zpracovanim. Vhodnymmamnikem jsou metody shlukové
analyzy, které umaidji zakladni soubor objekts ugenymi vlastnostmi rozdit do skupin,
které maji uvnit skupiny co nej¥tSi homogennost, ifigemz mezi skupinami existuje co
nej\etsi heterogennost.

Prirozené rozloZeni trhovych segméne charakterizované shlukovymi preferencemi.
Znamena to, Ze kombinaci segmentace zaloZzené namzko popisnych charakteristik
zakaznickych segmeitse segmentaci zaloZzenou na zkoumani odliSnydelpoebo reakci

na konkrétni produkty, je mozné vytitgpomoci shlukové analyzy segmenty.

1.5 Proces targetingu z pohledu geomarketingu

Po rozdleni trhu na segmenty, si organizace voli, na kisgment anebo segmenty
trhu se zar¥i s nabidkou svych produktSmyslem procesu targetingu (cileni) je tedysvyb
nejvhodrgjSich segmerit prficemZz se zohladlji strategické zammy organizace, jako
i vysledky procesu hodnoceni dalSich fakttvhu, které ufuji pritazlivost kazdého segmentu:

- pusobeni konkurence v segmentu,

- potencial segmentu,

- vyjednavaci sila segmentujpadré dodavatal segmentu,
- existence substititdaného produktu v segmentu,

- dostupnost segmentu.

Podobr jako proces segmentace, i proces targetingu sidyjg zapojeni vyptového
aparatu, ktery by th byt zaloZzen naeSeni uloh multikriterialni analyzy, dogimé oieSeni
tloh lokaniho charakteru. Principengéchto metod je prostdnictvim kombinace Kkritérii
s ukenou vahou stanovit velikost (faali) atraktivnosti jednotlivych segméntZlepsit
dostupnost segmentu je mozné gréaSenim uloh lokaiho charakteru. Jde na jedné s¥ran

o prezkoumani pozice naSich provozoveficivsegmenim, na druhé stra@nlze nalézt
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nejvhodrgjSi misto pro pemistni nebo vytveéeni nového provozu proftiplizeni se
k ptitazlivému segmentu i@emz se zohletlje i postaveni provadzkonkurence.

1.6 Market intelligence

Market intelligence (dale jen ,MI“) je po#mn¢ ¢asto zamsnovana za monitoring trhu.
MI pracuje nejen s daty, které ziska z vyzkumu, iatedatabdzemi a jinymi dalSimi typy
zdroji. Charakteristicky je pro Ml Zisob prace s daty a informacemi, které dosahuji ivelm
vysoké urovd. Podstata MI je standardizovany systéndrgbdat ziady iznych zdroj
a jejich komplexni analyza za&tena primara na budoucnost.

MI se zabyva jak internimi, tak externimi daty ejmt tak vyuziva tvrd4 data, kterymi
mohou byt nafiklad obchodni vysledky, a¢kka data prezentovana daty z marketingového
vyzkumu. Koncepce MI je r@keneni trhu do gti zakladnich slozek, znagjsich mozna pod
pojmem 5 C:

- Company (spoknost),

- Competitors (konkurenti),
- Clients (klienti),

- Customers (zakaznici),
- Context (kontext).

Jako vystup z procesu zpracovani dat je implemergéskanych poznaikdo praxe, do
proces, kde tim hlavnim vystupem je systematizace tokiormaci do firmy. Fdanou
hodnotou vystup pak miZe byt maximalizace vynas model optimalizace umaajici
nastaveni paramétiprodukti a systematizace & informaci. Samotné parametry produktu
je pak mozné nastavit tak, aby bylo dosazeno opniimé pongru mezi naklady na produkt,

cenou produktu pro korieé uzivatele a objemem prodeje.
1.7 Smysl kvalitnich a aktualnich dat

Jak je patrné zipdchoziho textu respektive pepichozich fikladi, vCR se bude
v budoucnosti uziti geomarketingtkganét spise ke geografickému, nezli k marketingovému
oboru, a to hlavav ptipad neadresného mailingu pro podporu retailu, tj. déoklientely.
Retail ¢im dél tim vice vyZadujefpsné informace, které se opiraji o kvalitni a dkiudata.
Z tohoto divodu je pro tento del vhodné pedloZit uceleny propracovany koncept zalozeny

na optimalnim geografickém planovani disttibich navrli neadresného mailingu, nez

-18 -



podavat poloviata reSeni zaloZzena na sofistikovanych marketingovycldetezh, avsak
znan¢ negesnych datech.

1.8 Direct mall

Pojem geomarketing je mozna prékaho novym pojmem, ale v kazdéntigmc
vyuziti geomarketingu v praxiiimasi hlave vyssi efektivitu BZnych marketingovych aktivit.

Jednim z nejobvyklejSich fipadi, kdy Ize geomarketing efektign vyuzit, je
optimalizace distribtniho planu pro neadresny roznosrakh letak obchodnichietézci
nebo nakupnich center. Aby se letdk dostal tam, ka#& je fteba ziskat uita data
a informace o zakaznicich, kteje navStvuji, a pracovat s nimi, a to pravpomoci
geomarketingu. Jednou z moznosti je neadresny laiaiky letak do schranky, tzv. neadresny
direct mail. [14]

Direct mail je sotasti direct marketingu {fpmého marketingu). Jedna se o jakykoliv
propagéni material zaslany prdasidnictvim poSty nebo jiné distriboi si€ piimo osols,
které chce prodejce nabidnoutusvrodukt. Hlavnim Ukolem direct mailu je oslovit
zakazniky prosgednictvim listovni zasilky nebo e-mailové zpravyerd obsahuje obvykle
struiny dopis doplany o informa&ni a propagéni materidly. Zakladem je dodrzovani
etickych a seridéznich prav vlasthiednotlivych e-mailovych schranek, kitgsou o €chto
sluzbach informovani. Pigbné kontakty jsowerpany z véejnych zdroj nebo popipact
z vlastni databaze.

Formy direct mailingu, v kterych je direct mail ddovan je mnoho, n&klad letak,
dopis, pohlednice, katalog, cenik, aj. direct mail poteba diferencovat na adresnou
a neadresnou distribuci.

a) Adresna distribuce - direct malil, ktery je wen @gimo adresatovi a je specificky
tim, Ze material obsahuje adresu adresatat&inou i osloveni v dopise byva
piimo personifikovano.

b) Neadresna distribuce- direct mail, ktery je wen Sirokému spektru zakazfjk
neoslovuje se ndpmo a tato distribuce byva repstji zastoupena jiz

zminovanym ,letdkem®.
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2 Analyza stavajiciho stavu vyuziti geomarketingu

v sektoru postovnich sluzeb

Sektor postovnich sluzeb ma zasadiletitost pro komemni uzivatele a rowg pro
spotebitele a poklada se za sluzbu obecného ekononuck&imu. Postovni trhy se rychle
a dynamicky rozvijeji spolu se stale se rag&imi trhy ekonomickych komunikaci,
reklamy a elektronického obchodu.

Odhaduje se, Ze v celé Evropské unii (dale jen )Ekffracovavaji postovni sluzby
135 miliard zasilek rn¢, coz redstavuje fiblizné obrat 88 miliard Euro nebo asi 1 %
hrubého domaciho produktu (dale je ,HDP*) Sgelestvi. Riblizné dw¢ tretiny tohoto obratu
vytvareji zasilkové sluzby. Zbytek vytigi baliky a expresni sluzby, které jsou jiz
v konkurerni oblasti (tj. trh je pl& oteven pro konkuretni operatory). [15]

S postovni infrastrukturou je provazétea kl€ovych odwtvi, jakymi jsou nafiklad:
financ¢ni sluzby, pojisovaci sluzby nebo zasilkovy prodej. Stejak hraje sektor poStovnich
sluzeb velmi dlezitou roli v socialni soudrznosti obyvatelstva.

Presné vymezeni posStovniho sektoru a tedy stanokésié sluzby a subjekty jsou
soutasti postovniho sektoru je komplikovanou zaleZitdsap. CP jako i Slovenska posta,
a. s., poskytuji bankovni a pami sluzby, které se daji povazovat za sluzby posio
Vzhledem k rozdilnym narodnim legislativam a némortykajicich se oprawmosti anebo
neopravenosti zaéazeni ukitych sluzeb do postovniho sektoru byl v ramci Eijap model,
podle kterého je subjekt poskytujici postovni sjugblEasti poStovniho sektoru. [22]

Pro definovani poStovniho sektoru je tedy nutngpmej definovat postovni sluzbu. Za
zaklad pro definici postovnich sluzeb v ramci jettimpch stati EU se vychazi ze spaieeho
zakladu daného S¥mici 97/67/ES Evropského parlamentu a Rady z 18. 1997
o spolénych pravidlech rozvoje viitiho trhu poStovnich sluzeb sp@dastvi a zlepSovani
kvality sluZzeb (dale jen ,Sémnice 97/67/ES"). Swrnice 97/67/ES definuje poStovni sluzby
v nasledujicim zni: ,zasilka adresovana v kafreé podob, ve které ji ma fepravit
poskytovatel univerzalni sluzby. Krérkorespondence tyto zasilky zahrnuji fapknihy,
katalogy, noviny, periodické tiskoviny a poStovaliky, které obsahuji zboZi s korTdr
hodnotou anebo bez i

4 Clanek 2, odst. 6, Semice 97/67/ES Evropského parlamentu a Rady o &pgpdd pravidlech pro rozvoj

vnitfniho trhu poStovnich sluzeb spidastvi a zlepSovani kvality sluzeb.
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V CR je definice postovnich sluzeb uvedena v z&kdn29/2000 Sb., o postovnich
sluZbach a zime nekterych zakon (dale jen ,Zakon o postovnich sluzb&ER*) a definuje
postovni sluzbu taktgPosStovni sluzba jefinnost vykonavana na zakkagostovni smlouvy
a podle podminek stanovenych timto zakonem ceéerd dodani posStovni zasilky anebo
poukazované pe#ni castky” , kde postovni zasilkou se rozuppisemnost anebo jinésui,
které byly provozovatelem poStovni sluzbgvpaté jako jeden celek k poskytnuti poStovni
sluzby.“

2.1 Subjekty p dgsobici na poStovnim trhu v oblasti geomarketingu

2.1.1 TNT post

TNT Post je mezinarodni spdlest svice nez 200 lety zkuSenosti. Pracuje na
geomarketingovychieSenich jiz #kolik let. To ji prinasSi neustalé zefektiovani
dorwovacich procesve vSech zemich, kdeigobi. Progednictvim EMN (European Malil
Network) misobi v Nemecku, Velké Britanii, Italii, v zemich Beneluxu,akousku, CR
a Slovensku. VCR pati jiz 6 let mezi pikopniky vyuZivani geomarketingovych sluzeb
a nastraj.

Geomarketingové pracoviStTNT Post den& pripravuje podporu pro jednotlivé
postovni sluzby, které vyuZzivaji jeji klienti (dagtji se jedna o optimalizaci neadresné
distribuce letdk). TNT Post neustdle buduje svod si rozStuje spektrum poskytovanych
sluzeb. Ron¢é dorwi 17 miliard neadresnych zasilek do vice nez 7@omildomacnosti.

Pro individualni marketingové strategie jsotippavena geomarketingoviéesSeni na
miru, ktera jsou vyuzivana pro podporu prodejetoekEpektra sluzeb a produkt

Pro sofistikované analyzy jsou pouzivana veSkesiupma data, detré statistickych,
sociodemografickych, ekonomickych a jinych ukazafel

Prikladovym produktem, ktery je postaven na geomargat je produkt MOZAIKA.
Zakladnim kamenem tohoto produktu je geodemografidisifikace domacnosti. Poskytuje
komplexni a kompletni marketingovy obraz domacnostévajicich a potencionalnich
zakaznik. Informuje primars o tom, kdo aim zakaznici jsou, jak a kde Ziji, kolik jich je.

Pomoci statistickych metod popisuje a rédapk ¢eské domacnosti do 11 skupin a 38utyp

®§ 1, odst. 2, zakonn29/2000 Sb., o postovnich sluzbach a érrrmekterych zakon [8]
®§ 2, pismeno a) zakowa29/2000 Sb., o postovnich sluzbach a érermskterych zakon [8]
" TNT PostCR s. r. 0., O spotmosti [online]. 2010 [cit. 2010-05-16]. Dostupnéww: http://www.tntpost.cz/
(17]
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Republiku dale rozfluji na Grové mikroregioni, tzv. <itacich okrsk, kdy prtimérna
velikost jednoho regionu je 80 domacnosti, tzn., viekd celkem fblizné 52 000
mikroregioni. S€Zejni je, Ze pozadavky d@&gnmi obyvatel uvnitkazdého takového segmentu
a z toho plynouci nasledné nakupni a #gwti chovani jsou podobné, ale rozliSitelné od

potieb a poZzadawkobyvatel v jinych segmentech.

2.1.2 Reklamni agentura Gratis, s.r.o.

Reklamni agentura Grétis, s. r. 0. (dale jen ,Gtatvznikla v roce 1992. Divize
distribuce vznikla pod reklamni agenturou v roc®4.90d roku 2004 je agentura Gratis
dlenem seskupeni ED (Evropska Directmarketinpovida trhu nabizi kliedim plny servis
v oblasti distribuce listovnich zasilek a tisku.

Souwasti nabizenych sluzeb je direct marketing, plosiigtribuce, geomarketing
a postservis. V ramci geomarketingu nabizi agenfaratis vizualizaci dat v digitalnich
mapach pro poeby marketingu geomarketingovou metodou. Na z&klagracovani dat
agentura vytvld analyzy chovani cilovych skupin, a tak umag lépe zacilit propagaci
a zefektivnit vysledky reklamnich kampani.

Strikné feceno, jedna se o detailni navrh distdbich/spadovych oblasti. Cilem je
geomarketingova analyza distrimiho planu, respsnizeni nakladh na distribuci/roznos
akénich letdkd obchodnich retézci nebo nakupnich center Zakladni geomarketingove
nastroje je mozné uplatnit v okamziku, kdy se nobghod¢i provozovna teprve otevira,
nebo je&t lépe daleko fed tim, kdyZz se planuje jeji vystavba. V tu dobu w&uje
tzv. spadova oblast, tedy region, odkud do prodd&juglou gichazetci prijizdét zakaznici
a kam by tedy bylo vhodné distribuovat letaky. [23]

Z vychoziho bodwili z mista, kde se pr&nachazi nap nakupni centrum, je navrzena
maximalni dojezdova vzdalenost a stejak maximalni dojezdovyas. Ten nejjednodussi
zpiasob je opsat na magkruznici se dedem v prodejh o ugitém polongru, nag. 20 km.
O réco sofistikovagjsi zpisob je varianta, kdy se jako cujici charakteristika vezme
dojezdova vzdalenost. Na zakéaichto dvou aspekltse vymezi konkrétni oblast distribuce,
kterd je charakteristickd pro dity pocet ,kusi“ zakazniki. Ani dojezdova vzdalenost

® Spolénost Evropska Directmarektingova, s. r. dgvzala v lednu 2003 obchodni aktivity spmlesti Morris
Dunwell, s.r.o., s cilem vyt¥i zasteSujici organizaci nezavislygeskym spolénostem fisobicim v oblasti
dorwovani reklamnich zasilek.

° Gratis, s. r. 0. — O spaieosti [online]. 2010 [cit. 2010-05-16]. Dostupnywmw: http://www.agentura-
gratis.cz/ [19]

-22 -



v kilometrech v8ak neni pro vymezeni spadové abtast nejlepSim msfitkem. Mnohem
presrEjSi obrazek Ize ziskat, pokud se vzdalendspg@ita na minuty strdvené na cgst
protozecas hraje v zZivat clovéka mnohem dlezitjSi roli, nez kilometry ujeté navic.

Specialni software (dale jen ,SW"), tedy piibe vymezit oblast, odkud lidé budou do
vlastre Zije. Na dobré geomarketingové mdafze vidt i pocty domovnich schranek
v jednotlivych lokalitach podle RS takze je pedem jasné kolik letdka kam se bude
nakonec distribuovat.

DalSim krokem, ktery nasleduje zhruba za 3 az &ich po oteweni prodejny, je
optimalizace distribu¢niho planu a nasledné zvySeni efektivity spadové oblasti. tBrnbo
krok je nejprve nutné shromazdit informace o sti@ie) zakaznicich. Jako igob skru dat
pro analyzu se nabizi &vmoznosti sbru dat. Prvni moZznosti je zadavani udajo
pokladniho softwaru. Druhou moznosti je pakérsiblat dotazovanim nakupujicich za
pokladnami, kdy je moZné zakaznikovi polo#itat ¢tyii jednoduché otazky typu:

- Jaké je P6 Vaseho bydligt?

- Zakolik K¢ byl V&S nakup?

- Najaky druh reklamy reagujete? (letaky, rozhlas,imy,...)

- Jaky druh zbozi jste nakupoval? (elektronika, tethnika,...)

Vystupem je pak analyza, ktera je prezentovanadarmizualizace dat (po zpracovani
vSech dat) a nasledna tvorba distéitno planu, ktery podava informaci o tzv. obratu na
schranku a zahrnuje doghm oblasti s nulovym obratem piai do stanoveného dojezdového

c¢asu.

2.1.3 Ceska distribu éni, a. s.

Ceska distribtini, a. s. (dale jefleska distribtini), je obchodé distribusni spolénosti,
ktera nabizi svym kliedtn pravidelné i jednorazové d@eni zasilek, reklamnich tiskovin
a drobnych reklamnichiedmeta na konkrétni mista teni, v konkrétnintase.

Geomarketing je ve spaleosti Ceska distribtini nejen nedilnou séésti nabizenych
postovnich sluzeb, ale také samostatnou marketmgalisciplinou a jednim z hlavnich
obchodnich produlst vyuZzitelnym nejen v direct marketingu.

Ceska distribtni nabizi svym klieriim primarreé sluzby v oblasti neadresné distribuce
letaki a to ve 3 distribénich vinach v tydnu, detné exkluzivniho vikendu. Pragtdnictvim
propracovaného geomarketingu, ktery stoji na datio\ey mapovych analyzach a know-how
Ceské distribani, pak pomahaipsre zacilit a oslovit tak pdebné zakazniky.
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V procesu kontroly distribuce vyuzivdeska distriboni nasledujici 3pkové
technologické néstroje:
-  GPS monitoring — ma za ukol sledovat pohyb distribdtor prioritnich
oblastech,
- Nasledné kontroly — takovéto kontroly se provadi namatkose zastupcem
zékaznika, a to v libovolné oblasti,
-  Kamerové systémy-— jsou umisiny ve skladech, zaznamenavaji vesSkerou
manipulaci s letaky,
- Pribézny systém internich kontrol— v celé siti probih& négtrzite, prirezow
hlida kvalitu distribuce?

2.1.4 Mediaservis, s. r. 0.

Spol&nost Mediaservis, s. r. 0. (dale jen Mediaserv®g)ikla v roce 1999. Je jednim
z alternativnich poStovnich operétpposkytujici své sluzby na celém Gzedi. Obstarava
dorwovani gedplatného novin &asopisi a vSech forem adresnych i neadresnych direct
mailovych zasilek. Spolaost Mediaservis své zdkazniky nerélage dle marketingovych
teorii. Lzefici, Ze své zakazniky roZldje podle druhu zasilek, které zakaznici ¢hm
podavaji (MediaPress, MediaPost, MediaMail), dé& pa zakazniky vyuZivajici sluzby
s pridanou hodnotou (MediaLog, MediaGeo, MediaKuryr,didg€all). [24]

Prostednictvim sluzby MediaGeo, Ilze vyuzit vSechny dopsé& informace
k co nejgesrgjSimu  vykEru potencionalnich zékazhika zarové vypracovava studie
o innosti a odez¥ realizované distribuce, a to di&gapi zakaznika.

Jak je viét na schématu (Obrazek 3), GIS, ze kterého probligdiaGeo vychazi, ma
tii z&kladni pohledy. Prvnim je zpracovani dat modelyjuhym krokem je vytv@ni
geodatabaze/databézeratitm a findlnim je geovizualizace mapy. Samotny Gil¥ze pak
piedstavit jako souborékolika aplikaci, které tvio dohromady velmi propracovany systém
skéru dat. Jsou jimi mobilni aplikace, webové aplikacgesktop aplikace. Jednotlivé aplikace

jsou logicky propojené arpdstavuji efektivni vyuziti monitoringu.

10 Ceska distriboni, a. s., O spolmosti [online]. 2008 [cit. 2010-05-16]. Dostupné www:

http://www.distribucni.cz/yooacordion/neadresnatritisice.html [18]
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Obrazek 3 - T¥i pohledy na geograficky informaini systém

Geovizualizace Zpracovanidat
mapy modely

Geodatabaze .
Databaze

Zdroj: Interni tiskové materialy spaleosti Mediaservis, s. r. $§21]

Ve sluzlg MediaGeo jde o inteligentni planovani distdbich oblasti. Pro efektivni
naplanovani distribtnich oblasti a fesrjSi zacileni kampan zdkaznik je vyuzivano
softwarové vybaveni v kombinaci se znalostmi gei@ddoich struktur jednotlivych st
a regiori. Pomoci specialnihno SW je zobrazen jakykoliv (gaajstorového charakteru do

interaktivnich mapovych a datovych vrstev. [24]

2.1.5 Ceska posta, s.p.

Cinnost CP sefidi fadou pravnich iedpisi. CP je drzitelem postovni licence podle
zakonac¢. 29/2000 Sh., o postovnich sluzbach, v platnégmizrRozsah sluzeb, k nimz je
treba postovni licence, stanoviiizani viady. V mezinarodnim postovnim stykude iidi
umluvami a ujednanimi uzéanymi na kongresech &evé postovni unie, které jdenem,

a téZ dvoustrannymi dohodami mé€R a zahragnimi postovnimi spravami.

CP pisobi na postovnim trhu, ktery Jastené deregulovan (tzn.,isobi na am i dalsi
subjekty poskytujici sluzby v oblastigpravy zasilek)CP je drzitelem tzv. postovni vyhrady
(monopolu). Tato vyhrada se vztahuje na posdtovni zasilky ve vnitrostatntykis majici
jako obsah pisemnost.

CP slouzi véejnosti, oltanim a firmam a tak€R a jejim institucim. Jejim poslanim je
spojovat — zprogedkovat dvéryhodny genos informaci, plateb i zbozi, a to za vyuziti jak

tradicnich, tak modernich, elektronickych prestki.

' 0 vyhrazenou zéasilku se dleifeeni vIadys. 512/2005 Sb. jedna, jestlize je hmotnost poStadsilky nizsi
nez 50 g a zaroviecena je nizsi nez 18K
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CP reaguje na zémy dané postupnou pramou spolénosti na spoknost informani
a na spoleenské a politické proémy obecw. Vyzvy, kterym dnegeli a na jejichz dopady
musi byt pipravena, jsou zejména

- noveé technologie,

- zmeéna zmisobu komunikace figobena rozmachem internetu,
- menici se pakeby zakaznik,

- postupna liberalizace poStovnich sluzeb.

V pribéhu roku 2006CP zrealizovala projekt Geopost, kta®si problematiku siou
dat o dordovacich pochizkach v ramci cel€R a zobrazovaniéthto dat nad podrobnou
ortofotomapol? s naslednym vyhodnocovanim a optimalizaci fi@kbvych tras. Pro sb
polohovych i¢asovych dat vyuZziva specialnfigiroje GPSCP s pomocidchto technologii
ziskava pesné informace o pohybu konkrétniho donatele, a to sifmou vazbou k Uzemi,
ve kterém doréuje. Vytvaeny systém informaci takto ziskanych je déle mnékohr
vyuzivan pro objektivni hodnoceni a optimalizadatsich Grovni s&CP. [23]

Dorwovani adresnych a neadresnych zasilekych velikosti a hmotnosti a poStovni
sluzby jsou zakladni naplaiP, ktera garantuje dotovani na celém GzeraiR.

Doru¢ovani tchto zasilek provadi dotovatelé jednotlivych post v ramci svych
dorwovacich okrsk, které maji zakladnileréni na listovni, balikové a ostatni. Doéemi se
provadi do adresatem uZivanych schranek &angh jménem adresata nebdinm
adreséatovi. Pro optimalizaci d@éavacich pochizek maCP zaveden jiz zmémy systém
Geopost, ktery by se mohl vyuzivat i jako podklad geomarketing. Jelikoz je ale systém
postaven na starych technologiich, neaktualnichcties nevyhovujicim nastaventigpoupila
CP k jeho inovaci a roz&ni pomoci nového projektu, ktery je nyni ¢&aich, a ktery nese
nazev PostNetControl.

Geopost je netrathi technologie umaitjici optimalizaci poctizkovych a pepravnich
tras, kterd ziskala océm asociace CACI. Na konci roku 2006 se Geopost stal zakladem
ke zpracovani podklddpro rozhodovani o novém Gzemnim orgadiden uspdadaniCP i

jeji transformaci.

12 Redlrt, nezkresle#, odréZi skutény stav Gzemi. Umditije porovnani vektorovych Gdajse skut&nosti.
Zakladem je letecké snimkovani a nasledné zpra¢oemuetickymi metodami.
13 CACIO jeCeska asociace manatterseki informasnich technologii, ktera sdruZuje vrcholové vedmmiasti

informaénich technologii.
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Geopost neni jedinym systémem, kter¢iR disponuje, ale ma také velké mnoZstvi
datab&zi obsahujici ro#lhié Udaje o zakaznicich, ekonomickych subjekteclemiaich
celcich, atd. Vzhledem k nekompatibilnosti a nesdaosti dat nelze naCP ziskat
centralizovany a vieobsahujici zdroj dati@ony k efektivnimu vyuzitiCP v sodasné dob
nema pro své zakazniky k dispozici geomarketingly? z hlediska potenciélu, ktery je dan
mnozstvim vSech dat a prietki k jejich ziskani, by kla CP byt teoreticky nejsikjsim

hra&em na trhu v oblasti geomarketingu.
2.2 Ceska posta, s.p., analyza stavajicich databazi

V sowtasné dob disponujeCP nasledujicimi databéazemi:

- Databéze klierit CP — QK (Centralni¢iselnik klienti, dale jen ,@K"),
Databaze ekonomickych subjékt RES (registr ekonomickych subjékdale
jen ,RES"),

- Databéaze dodacich mist (DDM),
- Sprava centralnictiselniki (SQC),

- Vystupy zCSU — Gzemnéiselniky a velikost obce,
- Geopost,
- Databéaze Klieritn SIPO.

2.2.1 Databéze klient @ CP - CCK, sou éasny stav

K 13. 5. 2010 bylo v databazi kligntevidovano 144 224 klieiita 184 307 slozek

klienta. Rozpad na jednotlivé subjekty byl naslédiuj

- 138 044 klieni s IC,

- 5788 fyzickych osob,

- 392 cizind.

Do CCK jsou zavadni klienti smluvni, nesmluvni a potencialni. UZietdt maji i

zavaeni klienta ,podnikatele” do CK k dispozici data RES, po zadagf & zvoleni nabidky
.Vyhledat v RES" se fednastavi data o daném klientovi.

Z CCK jsou o klientovi s IC k dispozici nasledujici Gdaje:

- typ klienta — podnikatel, - obec:

- 1C, - ¢&ast obce,
- typ podnikatele (PO, FO podnikajici), - ulice acislo,
- nazev klienta. - P,
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- pravni povaha, - ostatni obory podnikani,
- pocet zamstnand, - segment klienta,

- prevazujici obor podnikani, - jednozn&né ID klienta.

Z CCK jsou o klientovi bez IC k dispozici nasleduijici udaije:

v

- typ klienta, - P,

- nazev Klienta, - datum narozeni,

- zkraceny nazev klienta, - alternativnicislo,

- obec, - segment klienta,

- gést obce, - jednozna&né ID klienta v €K.
- ulice acislo,

K provozovnam jsou uvedeny nasledujici udaje:

- jednoznané ID slozky klienta, - E-mall,

- nazev slozky klienta, - Tel,

- zkraceny nazev slozky, - Fax,

- typ kontaktni adresy, - Mobil,

- typ faktur&ni adresy, - www,

- kod adresy dle DDM, - charakteristika klienta,

- obec, - indikace — povoleniCP zpracovat
- cast obce, Gdaje k mark. éelam,

- ulice acislo, - nazev spravni firmy,

- P, - poznamka.

Déle jsou u kazdé slozky klienta vedeny poZadowaz®y na navazujici Glohy ITts—
nag. nadstandardni sluzby pak, hotovostni vyplata PKSBPO, Hybridni posta, REP
VCA®' QCA', Roznaska informmich a propagmich materidl (dale jen ,RIPMY),
prodavé&i cenin, postovni datova zprava + indikace, zdasioaka klienta na sebe navazan

vyplatni stroj.

! Integrovany technologicky a inforrra systém
!5 Registrovana elektronicka posta, elektronicka dladrésilky s dortenkou.
16 Komerni certifikani autoritaCeské posty, PostSignum VCA

" Kvalifikovana certifikani autoritaCeské posty, PostSignum QCA
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DalSi informace o sjednanych sluzbach, smlouvyS&dy obchodnik u klienti, jsou
vedeny v Gloze MKI®E. Na aplikaci a databazi MKIS v&ak byly pozastavjekgkoliv prace,
uzivatelim jiz nejsou pidélovany ani dalSi role. Do aplikace jada novych uzivatélnema

vibec fistup, tudiz data nejsou kompletni.

2.2.2 Databaze ekonomickych subjekt @G — RES, sou ¢asny stav

Ke dni 13. 5. 2010 RES evidoval cca 3 614 562 kiiez toho je platnych kliedt
2 583 529. Ostatni klienti uz zanikli. RES je stasyistr ekonomickych subjekievidovany
na strag CSU. RES je viejnym seznamem, ktery je veden podle § 20 zakoB&/1995 Sb.,
o statni statistické sluzbZapis do registru ma pouze evidenvyznam.

Data z RES jsouCP. poskytovana jiz od roku 2002 v pravidelnychesignich
intervalech. Zminova data z RES jsoGP poskytovana na zakkadsmluvniho ujednani
prostednictvim média (DVD, vZdy jedenkratsicng).

2.2.3 Databaze dodacich mist (DDM), sou €asny stav

Uloha databéaze dodacich mist (dale jen DDM) jema k evidenci adres nachazejicich
se na uzemCR. DDM je zékladni a jedina uloha pro evidenci agregaranci spravného
PSC. Uloha je standardrnieSena na podnikovém port&l®. Sprava Glohy DDM je na stri&an
regionalnich spraicDDM.

Zdrojem informaci pro identifikaci a existenci opaasti obci a ulic je registr
UIR - ADR. Ministerstvo prace a socialniclécv ve spolupraci s obecnimiady udrzuje
registr adres vSech stavebnich ohjeldteré majic¢islo domovni. Adresy neobsahuji Zadné
Udaje o osobach ani organizaci€®. poskytuje pro adresy platna postovnésmacicisla.

2.2.4 Sprava centralnich é&iselnik & (SCC), sou éasny stav

Sprava centralnictiselniki eviduje nasledujici skupiryselnika:
- Postovniciselniky ¢iselnik PE, post, PE organizaci, P. O. Bdx Partnet
CP,...),
- Uzemnigiselniky ¢iselnik kraji, obci,¢asti obci, ulic),
- Ciselnik organizéniho z&leneni (organizani zalenéni CP),
- Produktové&iselniky €iselnik produki),

- Ciselniky finanich sluzebdiselnik druli dani, bank,...),

18 Databaze obchodnich kontakt
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- Ciselnik zemi,
- Ostatniciselniky ¢iselnik svatk, zdroji oblasti, obsahzésilek).
Kazda skupinatiselniki ma své postené spravce, kie data aktualizuji. ¥Sina
giselniki je dale provazana na daldi navazujici Glohy ITFS které s ddajiselniki pracuji

ve svych aplikacich.

2.2.5 Vystupy z CSU, sou éasny stav

Z CSU jsou pebirany vystupy jako velikost obci (vystup je stado z webu, na webu
je aktualizovan 1x ¢ a je poskytovan zdarma) a dle fedty vystup obci¢asti obci, ulic
adres k dopléni kodi dle UIR-ADR. CSU eviduje podrob$si ¢lenéni ¢asti obci — naéast
obce, dilcasti obce, rdstskoucast. Totocleneni je vyuzivano pro &sSi mesta nap. Praha.
Nap. obec Prahasast obce Bevnov, dil¢asti obce Bevnov (Praha 6), sstskacast Bevnov
(Praha 6). Kazdglanek ma stj pridéleny kod. CP eviduje ve svéngiselniku ¢asti obci
pouze jeden zaznamchasti obce, kde je dle geby evidovan péebny zaznam, n@ppro
Brevnov je uvedeno ¥iselniku obci Bevnov (Praha 6 s kddetdsti obce z dilkasti obce
Csu).

2.2.6 Geopost, sou €asny stav

V Geopostu jsou evidovany adresy a knim dalSi rmbre vytizenosti okrsk
souadnice, atd. Sprava ulohy je na straxterni firmy. Do Geopostu jsou dle sjednaného
rozhrani pedavany on-line data DDM a je pr¢ wytvaren vystup no¥ zavedenych objekt
v DDM.

Databaze vytv@né jak pro &ely Direct mailu, tak pro dely Geopostu jsou z&kladnim
stavebnim prvkem pro zavedeni marketingového rastjakym je prav geomarketing,
a ktery ntizecerpat ze vSech jiz existujicich, dostupnych databaz

Pro tyto @ely byly zavedeny specialnitiptroje GPS — MobiTest proédi skir
polohovych i¢asovych dat. MobiTest &i polohu, trasu a charakteristiky pohyldas a dalSi
proménné. Je vyuzitelny pro komplexni studie mobilityyeatelstva, specifickych cilovych
skupin, osob i dopravnich prostiki ¢i pohybujicich se j@dméti. MobiTest je lokalizani
a mefici zatizeni, které primaghpracuje se signdlem GPS/Galileo a zaznamen&snu
trasu a polohu \ase, ktery je satelitnsynchronizovan. MobiTest v porovnani &zig
dostupnou osobni navigaci nebo mobilnim teleforemi&’uje kontinualni a fesné niteni.
Pristroje se velmi snadno obsluhuji, disponuji desigt velkou kapacitou pa#ti a baterii.

S pomoci MobiTest byli listovnimi dor&ovateli zmapovany vSechny listovni ddovaci
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pochizky. Do systému byly dopémy chykEjici body mapového podkladu a zaznamenany
provozni Udaje o podlace listovniho dorovatele. Tim byly ziskany souhrnné Udaje
(metadata) a podrobné Udaje geometrii (tvaru),ltgpio(orientace — segmentace — navaznost
na body na podizce) acasovém pibéhu pochizky. V nasledujici tabulce (Tabulka 1) je
zobrazen peet jednotlivych listovnich dotiovacich okrsk po jednotlivych regionech, pet
objekti podle DDM. Pd¢et objekti predstavuje péet domi, kam se uskut#uje doriovani.

Dale je vyislen p@et objekt, u kterych jsou v systému Geopostipeny XY sodadnice.

Tabulka 1 - Pcet listovnich doru¢ovacich okrski po regionech

Pocet objekti podle |Pocet objekti se
Region Pdet LDO DDM souradnicemi — GeoPost
stC 1378 348 072 340 480
JC 1243 285 839 285 009
zC 870 182 257 181 119
seC 1173 234 341 231 830
/e 1227 262 254 260 132
IM 1667 399 862 389 996
SM 1559 335 726 335 007
Praha 1201 105 349 105 178
Celkem 10 318 2 153 700 2 128 751

Zdroj: Interni material}CP [20]

CP je jednou z prvnich poStovnich sprav, ktera tygohnologie z&ala vyuZivat.

S pomoci &chto technologii ziskavargsnécasoprostorové informace o pohybu konkrétniho

doruwovatele, a to sifmou vazbou k Uzemi, ve kterém déuje. Podobné optimalizai

projekty se zatim nikde az na urévecSiho dordovani nedostaly a ve svydmeSenich

pouzivaji pouze interpolovana data.

UvedenéreSeni umoznilo Zesnit a zaktualizovat databazi dodacich mist (pestau

na UIR-ADR), ktera v tuto chvili obsahuje vSechrdresni body ve smyslu dodani poSty

v podrobném Uzemnim kontextu, dale je dépfn o manipuléni body dilezité pro interni

technologii posty (nap postovni schranky) gadu popisnych dat, kategorizujicichlegité

vlastnosti jednotlivych objeft

Geopost, systém pro hodnoceni a optimalizaci @acich okrsik umi zrealnit délky

pochizek a vyuziva i saiasné datové skladyP. Na zaklad posouzeni &olika variant byl

systém vybran a jako nejoptiméjgi dodavatelem byla vybrana firma MGE DATA, sor.

Systém Geopost vyuziva externi mapovy podklad.
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Obrazek 4 - MobiTest

Zdroj: www.mobitest.cz

2.2.7 Databaze klient G nSIPO, sou €asny stav

V databazi nSIPO jsou evidovany FO — platci a oiggoe. Ke dni 12. 4. 2010 je
evidovano cca 4 756 016 plat¢aktivnich platé cca 4 mil.), organizaci celkem 17 193.
Nejedna se o @get klienti, ale o platce SIPO, tudiz 1 klient se mezi plattZe vyskytovat
vicekrat. Zhruba od roku 2006 byla zavedena mozknasiulace plateb pro jednoho platce na
raiznych adresach v ramci jednoho spojovacifsda. Nekteti klienti maji vice spojovacich
¢isel, z tohoto dvodu se v databazi mohou vyskytovat vicekrat.

Pfi zavadni novych klienk se provadi kontrola u adresy trvalého bydlisa DDM,
kontaktni adresa nemusi byt strikipodle DDM zadana — zobrazi se updgici hlaseni.

O platcich jsou v databazi nSIPO, evidovany nagieididaje:

- Titul, - Cast obce kontaktni adresy,

- Jméno, - Ulice kontaktni adresy,

- Prijment, - Cislo popisné kontaktni adresy,

- Dopliujici informace, - Kod kontaktni adresy dle DDM

- Obec trvalého bydligt (pokud byla adresa zadana dle
- Cislo orient&ni trvalého bydlist, DDM),

- PSC trvalého bydlit, - PSC kontaktni adresy,

- Kod adresy dle DDM, - Spojovackislo,

- E-mail (pouze v fipadech, Ze je rozpis- Datum narozeni (pouze pokud ma
zasilan na e-maily), platce evidovan rozhlas a televizi).
- Obec kontaktni adresy,
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2.3 Zhodnoceni

CP disponuje &kolika vzajems nekompaktnimi databazemicéselniky. V porovnani
s konkurenci je jejich provazanost zcela nedogia a nemohou tak v této podoklouzit
jako efektivni marketingovy nastroj. Z analyzy stfwich databézi vyplyva, Ze vSechny
databdze aciselniky nemohou dost interaktivn pracovat v kombinaci s novymi
technologiemi, které jsou pro konkuren¢zhym standardem. Rozdilnosti jednotlivych aloh
a databazi co do struktur a obsahu, vSak netip@praci na konsistentnich datech a udajich,
stejre tak neumoiuje nejednotnost a také nekompletnost @widajuzit plného obchodniho
potencialu &chto databazi a uloh. Jiz v roce 2009 byl protgidvian projekt Konsolidace
centralnicktiselnika (KCC). V letodnim roce je realizovana |. Etapa tohatgjektu.

O sowasném stavu geomarketinguOP Ize tedy howiit pouze v pipadecheiselnik,

a Geopostu, a to oviem pougisténs. Kdyz seCP zaala wnovat geomarketingu, dosla
k zawru, Ze obyvatel neboli adresni misto, nesmi bytzmwan nad Grove kterou si stanovi.
CP tedy nabizi firmam moznost oslovit danou cilogkupinu. Tohle je jedina 3ance, jak se
k ptisluSnym adresam dostat.

V sowtasnosti je naCP vyvijen produkt Direct Mailing Online, kde je zleni
geomarketingu jednou z kbivych ¢asti projektu. N&eském trhu v saiasnosti gsobi krong
CP tada spolénosti poskytujici komplexni Direct mailingové slyztK nejvyznamsijsim
poskytovateim pati spol€nosti, kterymi jsou A.L.L. Production, s.r.o0.; M) s. r. 0.;
Casus Direct Mail s. r. oCesky marketing, s. r. 0.; Mailstep, s. r. 0.; Me8@rvis, s. r. 0.,
DIMAR s. r. 0. (Divize TNT Post); Deutsche Post {ling Factory), atd. Na produkt, jakymi
jsou direct mailingové sluzby je geba nahlizet ze dvou odliSnych potilec to jednak
z pohledu zékaznika a dale pak z pohledu poskyateat tuto chvili tedy z pohlediP.

CP jako dominantni poskytovatel zejména zasilkovsitizeb méa 85 % podil na trhu
adresného Direct mailingu vyuZivajiciho produkt Bdmini psani. Ve vynosech 2009
piedstavuje tento produktovy segment 665 mit W roce 2010. V oblasti neadresné
distribuce (sluzba Roznéaska inforénéch / propagénich material) maCP podil 25 % trhu,
zatimco 40 % zaujima& TNT, zbytek dalSi spotesti poskytujici tyto sluzby. Ve vynosech
2009 predstavuje tento produktovy segment 527 md, ¥espektive 477 mil. Kv roce 2010.
CP dale zajifuje sluzby distribuce Tiskovych zasileki¢dplatné periodik) s 15 % podilem
na trhu, dominantni postaveni zaujima sgrabst MediaServis (85 %). Ve vynosech 2009

piedstavuje tento produktovy segment 184 mi. r&spektive 167 mil. Kv roce 2010CP
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dale nabizi zdkaznikn vystupy z ciselniki (Prodej datovych soubiyr jednozn&né
identifikujicich dodaci misto pro adresovani z&silako: Rehled adresnich mist; PS
organizaci; P8 v ulici; okresy s Gdaji; seznam obci a jejighsti; ulice; seznam post s jejich
adresami; fehled v3ech ulic v obcich a jeji¢hstech \CR.

Ve vynosech 2008 ipdstavuje tento produktovy segment 120 tig, Kespektive
456 tis. K v roce 2009.

CP spravuje tyto databaze: DDMCE, SQC, databazi klierit nSIPO a v minulosti také
marketingovy informéni systém (dale jen ,MKIS®). Pro evidenci adres alStch
souvisejicich informaci jako n#fglad vytizenost okrdk praci se saadnicemi, vyuZiva
Ulohu Geopost.
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3 Navrh moZného vyuziti geomarketinguu ~ Ceské

posty, s.p.

V této kapitole se zabyvam navrhem na zavedeni gdatingu v ramciCP a jeho
naslednym vyuZitim jak pro samotn6, tak primart pro zakazniky'P.

Z pohledu zakaznika by mohly byt vyuzivany zejmgindby, jakymi jsouDatabazovy
marketing, ktery je specificky hlavé pro firmy a domacnosti, kde je zakladem pravidelna
aktualizace databazi, geomarketing a naslednygnatires pro rozesilani. Dale pa#lresna
i neadresna distribuce zasilek, reklamnich materiédla vzorki do schranek domécnosti
a firem v celéR, kde hraje naopak vyraznou roli skladovani aslikg. Dalsi, aviak nemén
vyznamnou pozici z pohledu zakaznika zaujuyiba, potisk a personalizace obalek nebo
formulaia, coz oproti jiz zmingnym sluzbam obndsistrojni a réni kompletaci listovnich
zasilek a néasledné rozesilani. Jako dalSi altexndde jmenovatdistribuci dotazniki
(spotebitelské ankety) do viech domacnostiR;, jinymi slovy monitoring spaébitelského
chovani a jeho nasledné vyhodnocédbalkovani, foliovani, balenia rozesilantasopis,
novin, vyroba a personalizace dokumigrsioZzenek, formuid, emboss karet, DTP a tisk jsou
dalSi skupinou sluzeb vyznamnou z pohledu zakaz&gazminku stoji isluzby hybridni
posty, které zahrnuji vyrobu a personalizaci dokunignbalek, sloZzenek, formuia potisk,
strojni a rédni kompletace listovnich zasilek a saifgae i samotné rozesilani. Jistou
alternativou je i nabidka zvyho&imeho posStovného, neboli takzvasdruzovatelé zasilek.
Trochu zjiného pohledu jsou pak zakazniky vyuzwéasluzby Call-center, kdy
prostednictvim aktivniho telemarketingu probihd prodey pelefonu, pizkumy trhu,
aktualizace databazi, domlouvani®otk obchodnim zastufim aj. Mezi dalstinnosti, které
zakaznici vyzaduiji, p#ti sbirani odezvyyyhodnocovaniodezvy, report o nedatitelnych
zasilkach, vracenych zasilkach@vdda vraceni.

Z pohleduCP pak zavedeni geomarketingu znamena jednaksn@ynosu ze sluzeb
spojenych jak se samotnym geomarketingem, tak wsell navaznych, a dale pak vyuziti

piimo CP pro jeji marketingové piaby.
3.1 Zavedeni geomarketingu na Ceské post &, s.p.

Jak bylo v pedchozim textieseno,CP nedisponuje geomarketingem, i kdyz ma velké
piedpoklady a jako silny h&éana trhu by nila této konkureéni vyhody vyuzit a co nejvice

zmodernizovat sluzby do doby liberalizace, kter@lgovana na rok 2013. Jestlize chce byt
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CP i po liberalizaci leaderem na trhu poStovnictzehy musi poskytovat srovnatelné sluzby

s konkurenci, jinak nebude konkurenceschopna apegtaveni na trhu bude oslabeno.

V oblasti adresné a neadresné distribuce poskytojze jednwast klasického postovniho

fetzce, a to je doktovani. Ostatniifidané sluzby v této oblasti nenabizi.

V navaznosti na tato zjiti, v dalSich kapitolach textu této diplomové pratavrhnu

zavedeni geomarketingu 2P, které by mlo znamenat, 7e se piGP otewe zcela novy

segment zakaznikvyhledavajicich tento druh marketingovych sluzebramciCP, by nglo

dojit k logickému rozgeni portfolia nabizenych sluzeb.

Samotnému zavedeni geomarketingu onpiredchazet &kolik nezbytnycheinnosti,

které vyplyvaji z doposud ziskanych skutesti a provedenych analyz aupkumi.

V prostediCP se tedy jedna o nasledujici kroky:

A.

Ustanoveni projektového tymu - ktery bude odpasdny za zavedeni
geomarketingu,

Prazkum a analyza stavajiciho stavu datovych vstup - které budou
nasleds zakladem pro tvorbu geomarketingu,

Dle vysledk prizkumu a analyzy, nasledikénsolidace datové zaklady
geomarketingovych informaci pro zajis¢ni jednotného, spravného,
relevantniho a bezchybného podkladu pro geomarketi@entralni datova
zakladna,

V ramci konsolidovanéCentralni datoveé zakladny, nasleds provést
doplnéni a aktualizaci, dle skuténého stavajiciho stavu pro vSechny
Gdaje, které databaze obsahuje (dotaznik),

Ziskani aktualnich mapovych podkladi - na které bude geomarketing
navazan,

Definovani legislativnich dopad a rizik,

Zajisténi technického reSeni geomarketingovych ualoh— rozsahlé
investice do informénich technologii,

Vytvoreni nastroje pro vyuZiti geomarketingu zakaznikyCP - webova
aplikace, Klientska zona,

Priblizeni sluzby Siroké wejnosti pomoci marketingové kamparg
upozotiujici na novou sluzb@P,

Nasledné zaji&ni provozu - aktualizace, spravovani celého systému
(now sebrana data, aktualizace dat, inovace, nové \sludzSiovani

portfolia nabizenych sluzeb o nové).
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Geomarketing je velmi efektivnim nastrojem pro oyaiizaci distribédniho planu pro:

a) Neadresny roznos aknich letdkia. Pri pouziti tohoto marketingového
nastroje je ale velmitdezité dolie urkit spadovou oblast a jeji ¢eni
nasledg mistnim Sdéenim owtit. Pfi uréeni spadové oblasti jefifpm
tieba brat v Gvahiiadu faktofi jako je dojezdova vzdalenost obyvatel a
¢as strdveny na ceést Velmi dilezity je monitoring konkuremich
prodejen. Pro weni spadovosti oblasti existuji specialni SW, kiar&né
zjednodusSuji praciipplanovani. Aby byl geomarketing efektivni, je nét
terénnim Séenim \as potvrdit jeho &innost a strategicky naplanovat
i opakovéani geomarketingovych kiok

b) Adresné dorwovani direct maila (Obchodnich psani)

Z hlediska univerzalnich postovnich sluzeb je fiirte dodat zasilku do kazdého mista
v republice. Zakladem neboli opéré vyhodou je podstata vlastnikassiteba CP disponuje
vdemi dordovacimi misty vCR, umi definovat, kter& mista jsou fyzické osobykteré
pravnické — a firadit jim sodadnice. Tohle je problém, se kterym se setkavaghws
dodavatelé, al€P méa informace, kde kdo bydli, co je to za objgstli se tam podnika, nebo
uz ne, pipadré v ¢em podnika. Stefhtak dokaze data, ktera jsou k dispozici ze Stétnih
informaniho systému doplnit a raadit — to je nej¥étSi vyhoda.

CP samorejmé nesmi zneuZit data, kter4 o subjektu ziska. Irdoem kterymiCP
disponuje, jsou obeénznamé. Databaz€P maji pouze kvalitjsi identifikaci, ¢imz
ziskavaji moznost dodat informace na jednoméaircené subjekty. Rozborem lIze zjistit, Ze
na daném, adresnim misbydli fyzické osoby a zaroige tam komefi misto, tebaieznik.
Tim CP neporuduje zadny zakon na ochranu osobnicti.tdakon ukuje pouze to, Ze tyto
informace nesmiP poskytovatittim subjekim. Zadné zdchto informaci nejsou &ené pro
piipadny dalsi prodejCP se pouze ,zeptd“ uZivatel zda maji zajem oslovitezniky
afeznild se zeptd, zda jsou ochotnijmout zasilku, kterou jim zaSIEP. To je dleZity
moment, ziskat souhlas na zasilkispuSného typu.

3.2 A. Ustanoveni projektového tymu

Projekty jsou sadyinnosti, utenych k dosazeni &itého cile. Jejich kéiovymi prvky
jsou ukoly, které definuji praci na projektu¢lanové tymu, tedy pracovni zdroje, které ukoly

provedou. Projekty séidi casovymi a rozp&ovymi omezenimi, na zakladkterych se
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odhaduje a wuje doba pdatbna na dokafeni jednotlivych ukal (a tim také celého projektu)
a vySe nékladl na jejich dokoteni.

V sowasné dob setizeni projekii a produki naCP fidi tzv. PDP procesem (Product
development proces), ktery obsahuje 7 fazi zaloiohjimimojiné Quick scan, Feasibility
study, Pilotni provoz, atd. JelikoZ je tento procesyhovuijici, je inovovan pomoci modulu
Spravy projeki aplikace CA Clarity PPM (Project & Portfolio Marexy, ktery gedstavuje
ramec, ve kterém lze definovat a sledovat jedn@ttispekty projektu, od Ukoh ¢leni tymu
az po rozpdty, skuténé hodnoty a rizika. Navic ime vytv&et hlavni projekty, do kterych
Ize seskupit souvisejici podprojekty a programy. ddmmje také zobrazit a zanalyzovat
souhrnné naklady, odhady a skinté hodnoty fislusnych projekt a podprojeki.

Pro projekt zavedeni geomarketingu je bezpodémih@utné vyuzit procesu vyvoje
produkti, jak je naCP nastaven. Prvni ailéZitou fazi je sestaveni Hlavniho projektového
tymu (dale jen ,HTP“), ve kterém budou zastoupeggchny sloZkyCP, a to rovnorrnym

zpisobem, aby bylo zaji&io komplexni zpracovani celého projektu a jeho dbpa

Obrazek 5 - Obrazovka aplikace CA Clarity PPM

Procuiov Fada I[-'wbm"] b Chaseaider naméty [[Modificace  w
[--vybrat-]
Zajazeni produitu [[-Vybrat-119 Iniciace | @statni v
T TETTT
Segment frhu zékaznia "F?IFHIFGE;FE:—T.. Strategie [[-Vybrat—] v
|mﬁm-sl
: Firamni klisntels |
Teh Z8ksZnkE | Mo zindrodni obahod Prieks |i [\.-'ybrat] v

Retail Wy brat:
Vefeind sprava (1§ wthddu )
WP

& Lo

Zdroj: Interni materiaCP [20]
3.3 B. Pruzkum a analyza stavajiciho stavu datovych vstup @

Pro zavedeni geomarketingu je za&pbt provést d@kladnou analyzu stavajicich
datovych vstup, jako podklad pro dalSi navazujighnosti.

Jedna se o tutéz analyzu, kterou jsem provedlaif®dap2.2), a kde jsou uvedeny
vdechny dostupné datové vstupy, ktery@# v sowasné dob disponuje a jejich stav
k dneSnimu dni.

Tuto analyzu by sCP mohla provést v ramci vlastnich zdropebo vyuZit externich
poradd, a vyuzit tak jejich nadhledu a nezaujatosti. G&lkvzato neni mozné bez tohoto
kroku v projektu efektivé dale pokraovat, jelikoz by nemohlo dojit ke konsolidaci datov

z&klady geomarketingovych informaci.
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Doporutuji, v rdmci uspor nédklad a vzhledem k nepodstatnému rozdilu ve vysledku
zjistenych skuteénosti, vyuzit vlastni zdroje.

3.4 C. Konsolidace datové zakladny geomarketingovyc  h informaci

Konsolidace (z latcon, dohromady asolidus, pevny), znamena upeim, ustéleni,
urovnani. Stejé tak lze chapat konsolidaci datové zakladny pragigt geomarketingu na
CP, jako urovnani a ustaleni vsitua vystui. Konsolidace by &la byt zandiena hlave na
klicova, tzv. master (referéni, vzorova) data, tak aby byla jednotna, spravaktaalni vzdy,
kdyZ jsou pouZzivana, kdekoli v celé organizaci.

Jak jiz bylo v pedchozim textuteceno, zakladnim stavebnim kamenem pro
geomarketing jsou v séasné dob v CP hlavré ¢iselniky. Takové konsolidaadselniki je
mozné dosahnout pomaoci:

- technickych prosedki (klasickych i novych, specializovanych technolpgii
- proces, lidi, jejich organizace,
- znalosti (metodik, know-how).

Cilem konsolidace datové zakladny je hlawajednodusSeni spravy komplexnich dat,
zavedeni jednoziaé zodpowdnosti za data a v neposlediaick zajiS€ni jejich integrity,
jejich spravnosti, platnosti a Uplnosti.

Kli¢ova by pak praCP mela byt implementace pravidel zachézeni s podnikaudaty
a nastaveni vykonného mechanismu procesu vlasinscileni a p& o data.

Postup zpracovani konsolidace datové zakladny kyrml byt ndsleduijici:

- Cisténi dat, identifikace,

- nahrady chybnychasti adresy (obce, ulice),

- uréeni typu osoby (z &, ICO, gijmeni, nazev firmy),

- ¢&isteni a validace (R, 1CO, dokladi, data narozeni, pohlavi, jmen#jment),
- Parsing® jmen (tituly, Kestni jméno, Bjmeni),

- Dohledani vazeb,

- Unifikace — spojeni zaznano jedné osodistejnych adres do jedné skupiny.

Ucelem a zaroue splnsnym atekavanim od konsolidace datové zékladny je pakvapra
datové zakladny z pohledu businesg@ota jeji provazani na IT architekturu, dale patioda

integrace, sprava metadat a hlavizeni datové kvality.

19 Syntetickou analyzou se v informatice a v lingeistnazyva proces analyzy posloupnosti formalnictkip
s cilem uéit jejich gramatickou strukturutéi predem dané formalni gramatice.
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3.5 D. Dopln éni a aktualizace Centralni datové zakladny

V tomto kroku se nachazime v situaci, kdy mame gkbdovana vsechna data v jedné
centralni datové zakladra je zapatbi provést jejich doptmi a aktualizaci dle skuteého
souwasneho stavu zigodu mozného i realného zastarani a neaktualnasti d

Doplréni a aktualizace fize probihat déma zmisoby, kdy jednim je ndkup databazi od
externich subjekita druhym je vyuziti vlastnich zdfoj

Tim, Ze se data budou aktualizovat formou nakugareich databazi, nebo vlastnimi
zdroji, bude mozné nasletizakaznikm nabidnout kvalitni databdzové sluzbatabazové
sluzby se tykaji bezprogtdre domacnosti a pravnickych osob. Konkeéjde o pribéZznou
verifikaci kontakt@ v databazichCP, stejg tak verifikaci dat, odfovani platnosti dat
a vykiry z kompletni databaze vSech podnikatelskych &tibje CR. Déale pako kultivaci
a homologaci zdkaznickych databazi.

Cilem je sestaveni databaze podle: fiznych sociodemografickych Kkritérii;
identifikacnich a adresnich udgj obsahujici telefony, obory a popisynnosti, osoby
spravnich orgah a exekutivy; databaze padkmvych siti firem, viejnych udaj z registru
ekonomickych subjekt CR, z obchodniho rejgku, z telefonnich seznam oborovych
databazi - statni sprava, Skolstvi, justicénprsl, sluzby, sté a charakteru budov, vlastnictvi
pudy u fyzickych osob a firem. Na zakkatbho Ize pak daléltrovat direct marketingove
cilové skupinydle prani zakaznika takzvamtatova analyza.

Zarover musi proBhnout detekce jen na "aktivni firmy", tzv. profi@acdat. S tim pak
dale souvisi odstr&ni chyb v zapisu, odstrani duplicit, normalizace a standardizace podle
verejnychciselniki, porovnavani s externimi databazentipadré pridani vybranych atribuit
segmentace zakaziiilpodle Gznych ukazatél, skloaiovani jména aifjmeni, jako piprava
pro personalizaci, poskytovani profesionalniho gerstvi pi filtrovani cilovych skupin.

Prace s daty musi probihat v souladu se zakoriy01/200 Sb., o ochrarosobnich
Gdaji a¢. 480/2004 Sb., o sluzbach inforéné spol€nosti. S timto vSim je samiggnme také

spojena nasledna sprava klientskych databazi, segogea datamining.

2 Datamining (angl. dolovani z déitvytsZzovani dat) je analyticka metodologie ziskavaniiviétnich skrytych
a potenciala uziteinych informaci z dat. #kdy se chape jako analyticka sast dobyvani znalosti z databazi
(Knowledge Discovery in Databases, KDD). DatamingggpouZziva v komeni sfé&e (napiklad v marketingu

pii rozhodovani, které klienty oslovit dopisem s miiiou produktu).
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V piipact aktualizace vlastnimi zdroji se bude jednat o espddy se v terénu budou
sbirat nova data o novych subjektech, nebo se btatowou zngnovych listi aktualizovat
data stavajici. Pro ziskavani novych data budouzglonow vytvorené dotazniky, které

budou obsahovat vSechny udaje, které je nutnétziska

Obrazek 6 - Zménovy list ekonomickych subjekfi
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-41 -



3.6 E. Ziskani aktualnich mapovych podklad d

Pro zavedeni geomarketingu Ize vychazet z jiz efeth mapovych podkldd které
jsou vyuzivany pro sa@asnou aplikaci Geopost (viz Kapitola 2.2.6).

Obrazek 7 - Zobrazeni trasy poclizky

psé: 140 00, dorucovaci okrsek 1

Zdroj: Mapové vystupy GeopostCP [20]

Vystupy z map aplikace Geopost jsou zobrazeny n@zoich (Obrazek 5, 6, 7).
Mapové podklady SW Geopost musi byt déle propojemparketingovymi vrstvami
obsahujici data z Centralni datové zakladny. Timikve mapovy podklad obsahujici
potrebna relevantni data o subjektech.

Obrazek 8 - Zobrazeni oblasti dor&¢ovanéCP

LR A= AT
A, ,\w%w A

/

T _1 [ Sl

\G—L,}‘ T
h ‘fj/ \)/x%

ZdrOJ Mapove vystupy GeopostC—P [20]




Obréazek 9 - Zobrazeni jednotlivych pocliizek v ramci CP
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Zdroj: Mapové vystupy GeopostGP [20]
3.7 F. Definovani legislativnich dopad d a rizik

Pro vysétleni legislativnich dopad je hlavré urcujici vyklad Uradu na ochranu
osobnich 0d&, Bude nutné v rdmci platné legislativy spré&wsetit nakladani s osobnimi
Gdaji adresdi, skér souhlasu adresas vyuzitim osobnich Udag jejich spravu.

Definovani nize byt provedeno @pinternimi zdrojiCP, nebo progédnictvim externi
pravni kancelge. Ze stejného ttvodu jako jsem dopotila vyuzit vlastni zdroje u bodu
.Praizkum a analyza stavajiciho stavu datovych wstyiKapitola 3.3), doportuji i zde

vyuziti vlastnich zdrdi.

3.7.1 Alternativy v €etné rizik

Alternativa, jak ziskat¢i vytvorit konsolidovanou databazi, je pouze kompletni
a pravidelny ndkup udajvcetre jejich aktualizaci na komeémi bazi z externich zdnbj
Rizikem je v tomto fipact nizka garancecjstoty” a aktualnosti takto nabizenych databazi,
jak seCP preswdcila v piipadt nakupu databaze Albertina préely zasilani fistupovych
Gdaji k datovym schrankam vilském roce. Z deklarovanych max. 10 % neaktualndzu
se po rozeslani prokazalo, Ze navratnost a tedktuddaost dat fevySila 25 %. Proto
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i v pripadt ndkum externich zdrdj, které vykazuji nejmensi moZznou miru neaktualmiah
(CSU aCesky marketing) je nutné jejich &eni a pibéZnéa aktualizace. Pro zakladniseni
Gdaji (jednor@ni), je optimalni feSeni pibézna aktualizace poStovnimi ddéavateli
a regionalnimi obchodniky. Pokud by s nealizaci ukazalo, Ze rozsah aipth zakladniho
ovérovani, tak velkého gtu Udaji (cca 1,5 mil.) Enasi nadmrné ,zneisténi* iniciacni
databaze, existuje moZznost zajistit pravidelnouribginou aktualizaci databaze ext&rn
(zdroj C. Marketing) a doréovatelé a obchodnici by pouze zaznamenavabding zjistsné
zmeny. Rizikem této varianty je zarowdakt, Ze by na zakladkinnosti a aktivitCP externi
subjekt ziskaval dikyCP aktualizace z terénu a mohl Gdaje kamé&rzhodnocovat. Toto
riziko Ize sice smluvé podchytit, ale prakticky by bylo vSakZzko prokazatelné poruSeni
takové smluvni dohody.

V piipact, Ze byCP nepistoupila k realizaci zawmu, zistal by stav DDM vicemén
neznénén a databdzecetns nakladi na jeji spravu a udrZzovani by nebyly kompenzovany
Zadnymi vynosy, takZze by if@dstavovaly jen nakladov&astky pro interni vyuZiti
a nezpoplatiné, nebo jen velmi Gzce zpoplaté sluzby (pehledy PE a prodej datovych
soubofi — tedy vystupy Ziselnilki). Naklady na spravu a 0drzbuiedstavuji
cca 12 mil. K/rok. Pokud by se nezrealizoval z&mytvoreni a kontinuélni spravy (dale jen
.KDZ"), mohla by byt vytvd@ena a provozovana webova aplikace bez moZznostitvyidaj
Z této databaze, avSak vynosovy efekt by byl snjdler ¢ast takto zpoplatmych kontaki,

tak i procentem vyuziti Direct mailingovych prodikt
3.8 G. Zajist éni technického FeSeni geomarketingovych uloh

Vytvoreni geomarketingového nastroje vyZaduje dobré ghaleorie a praktické
zkuSenosti v oblasti marketingu, managementu, dpéeranalyzy, jakoz i dovednosti
arozsahlé investice do infordmdch technologii. V ramci tvorby nastroje na
geomarketingové analyzy jéeba vytvdit jednotnou strukturu Centralni datové zakladny
(databaze firem, demografické databazefeni spojena s geografickym kédem databazi,
vytvoieni optimalizéni nastavby a prasdi pro tabulkovou i grafickou interpretaci vyslédk
marketingovych analyz. Podstatnou sloZkou techhick@&Seni je GIS, ktery slouzi jako
prostedi pro poskytovanteSeni uloh geomarketingu. VySe popsané technolégiegeni
znamena proCP zésadni investice do HW a SW, ktery j&Zeini pro fungovani

geomarketingu.

-44 -



3.9 H. Vytvo Feni nastroje pro vyuziti geomarketingu zakazniky CP

Razné aplikéni platformy GIS maji rozdilnou Uroiestandardniho vybaveni, které
umoziuje feSit diki ukoly spojené s geomarketingovymi analyzami. gigelevSim o tvorbu
vybéri dle zadanych podminek, které se mohou tykanhych atribut databaze objekt
v prostedi GIS. Pra¥ rozsah a kvalita atribut pfipojenych k spravovanym objeakh
predukuje Sfi zakeru a spravnost poskytovanyidseni.

Zpracovani marketingovych analyz v ptesti GIS vyZadujeislednou spravu rozsahlée
datové zakladny (databazi). Saany trend pouzivani rozsahlych databazi nagegoteby
velké centralizace Udaj pricemz uZzivatelé fistupuji k Emto databazim a funkcim, které
vyuzivaji data z databazi, prisinictvim internetu-intranetukeseni umoluji udrZzovat
s pijatelnymi naklady velké mnozstvi datfigemz jednotlivi uZivatelé maji fistup
k jednotlivym ¢astem databazi a funkcim pomoéisfupovych prav. Systém musi byt deb
ochrargn proti neopravénému gistupu k udajm pii sowasném zajighi stability systému,
integrity dat a rychlosti zpracovani uloh.

Priprava a realizace direct marketingovych kampaes pvebové rozhrani je logicky
spojeno s online vyrem atributi segmentace zakaziilpodle fiznych ukazatél Online
vybér lokalit pro neadresnou distribuci, dale pak oalgrafika, kterou si Izeipdstavit hlavia
jako nejtizrejSi pozvanky, vanini, novor@ni, velikon@ni a jina gani, jsou dalSim wem
atributa, které jsou pro tuto sféru charakteristické. Vosedniiadk pak e-mailing, SMS
inteligent messaging a objednavaci, faktofa platebni online sluzby.

V prvnitadé musi byt webova aplikace kvalitni konkutahnastroj pro ziskani a udrzeni
klienti vyuZivajici adresny a neadresny direct mailingoubbdolé musi byt jasé a trvale
identifikovana, coz je hlawnotazkou pro BRAND = silna ztika na trhu. Steghtak se musi
prezentovat jako moderni internetova sluzba. Jazol& podobna aplikace musi byt tzv. ,user
friendly”. Pod timto pojmem se skryva hlavsnadna orientace pro uzivatele a intuitivni
a prehledny pohyb v aplikaci a v neposledatt kompletni (komplexni) uspokojeni vSech
poZadavk uzivateh. Je dilezité vnimat aplikaci jako cross sellingovaiilgzitost.

Zakladni funkcionalitou je bezesporu detailiéhded o vSech sluzbach (produktech)
véetns souvisejicich informaci. &né a zcela logicka je dalSi funkcionalita, ktej@wSeteni
piistupu Kklient do aplikace fes Klientskou zénu, ktery musi byt definova@zmymi stupni
ovétreni klienta. DalSimi funkcionalitami jsou hlavmajiS€ni kompletniho on-line zpracovani
zakézek, a to od samotné objednavky az k realezadisled# pristupné adekvatni faktunai
a platebni nastroje (el. Faktura — proforma, Premi&MS, SIPO, platebni brana). Jednou
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z dalSich funkcionalit jsou tzv.ighledové funkce, kterymi jsou v zagadlavre piehled

0 zakédzkach, sklad materidlu, archiv a vyhodnocowdaezvy. Pro snazSi a rychlejsi
pochopeni vSech funkcionalit, by pak aplikacélanobsahovat kratka instruktazni videa,
jakési DEMO ukazky.

Benefit je dalSi pojem, ktery je \ipact webové aplikace pro zdkaznika ckym
pojmem. Takovymto benefitem je primérto, Ze vSechny nabizené sluzby budou dostupné
na jednom mist Siroka nabidka databazovych sluzeb a s tim sagpemodinost, ktera je
ukryta v on-line zpracovani zakazek jsou pak dal$iemefity, které zakaznik radipita.
Snadné rozhodovani v podobokre napsanych navadinspirace a srozumitelna #epledna
kalkulace, rychlost od zadani k realizaci, asist@va ,full servis” sluzby, Uspora nakiada
piipravu a zpracovani a v neposledmit pak detailni pehled o vSech zakazkach (déeui,
vyhodnoceni odezvy,...) jsou jen dalSim¢tem benefili, na které v dnesni ddélzékaznik
¢eka, a které v obdobnychiipadech vyZaduje.

Zajistni sluzeb webové aplikace je koncipovano v rezixed7

3.9.1 Praktické vyuziti webové aplikace geomarketin  gu CP

Nowvé vytvorena webovéa aplikace, dle vy$e popsanych afrjdut v prostedi CP nela
piedstavovat takoveé prdasti, kdy po vstupu do online prostii se uzivateli zobrazi nabidka
dostupnych sluzeb, které jsou v portfolilP a jsou postaveny na principu geomarketingu,

nebo jejichz sotasti je geomarketing.

Obrazek 10 - Prosfedi webové aplikace
% < £3

+ & + ¥
vyber subjektu Graficky letak Z &
Vyuziti : ¥ : tisk. kapacity . FOZROS.
. navrh Produkee Dodani —
databaze wyber lokalit i dopis frankovani
- I:II'IlII'IE mm
nahrani vlastni d& pohlednice reporty

Zdroj: Interni materiaCP [20]
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Vybér adresného nebo neadresného roznosd zakaznik si vybere, zda chce
marketingovy material ifpravit a dodat jako letdk nebo jako dopis. Nppd
letaku se jedna o neadresny directmailing, kteog¢isg pouze ve vydru oblasti,
do které se bude dafovat, nelze dortovat pouze na jednotlivé subjekty.
Tohoto Ize vyuZit nap pii prezentaci no¥ oteweného obchodu nebo
provozovny s cilem nalakat co nejvice potenciomélnzakaznilk z uritého
okruhu, z dané blizkosti provozovny. Yipact dopisu s adresnimi Udaji se jedna
o adresny directmailing, kdy jsouimo oslovovani jednotlivi zakaznici, dle
vybranych specifikaci ndppekdi, zubdi, dichodci, dti, studenti, atd.

Zadani kriterii vyb éru a zobrazeni vysledii na mapé — z centrélni datové
zakladny, ktera ,&zi" na pozadi aplikace vyfiltruji pozadovana d&tara budou
zakaznikovi zobrazena na mnapjako body. V pipact neadresného direct
marketingu se jedna o V§b ulic, casti nest, oblasti mst, kraji obci, atd.
Zakaznik si mZe nahrat viipad zajmu i vlastni databazi, u které al#P
nebude rtit za spravnost Ud&j Maze pozadat o verifikaci dat z databaze,
nicmére v tomto gipadt se bude jednat jiz o zpoplétrou sluzbu.

Z&kaznikovi je poskytnut souhrnny v€et poftu oslovenych zakaznik, resp.
vybrany vzorek z databaze, nikoliv cely soubor wsl@nych subjekt, protoze
ten je pouze ve vlastnict¢iP, a ta ji nemize poskytovatietim osobam (ochrana
osobnich udd), zakaznik tak ziskaiphled o tom, kolik potencionalnich
zakaznik bude kampani osloveno.

Graficky navrh — z&kaznik si pomoci online nasfroyytvori navrh svého
marketingového materidlu anebo pouzije jifipmveny vlastni navrh, ktery
nahraje do aplikace (napnavrh vytvdeny specializovanou agenturou, tzv.
DTP).

Platba — zékaznik si vygeneruje souhrnné informace o oldece, které
zahrnuiji:

- Findlni graficky navrh - nahled,

- Predk®znou kalkulaci,

- Faktur&ni udaje,

- Zpusob platby (s moznosti vytisknout si elektronickakituru — generovanou

do formatu pdf).
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Produkce — po gipsanicastky na det CP, je proveden vlastni tisk navrzeného
materialu, kompletace, wipact adresného mailingu tisk adresy a finalrdgani
do prepravy.

Dorudeni / roznos— na vybrané zakazniky nebo oblasti bude provededani
zéasilek progednictvim dordovaci si¢ CP.

Vyhodnoceni— reporty, analyzy uggnosti marketingové kampar nadstavba
geomarketingu, kterd bude znamenat blizsi spolugdiaznika €P, kdy mu
CP poskytne tzv. ,full servis®.

Archiv objednavek — sluzba pouze pro registrované zakazniky, zakamisi
mit zaloZzeny et v klientské z&¥ dilezité hlave pro evidenci vSech
uskuté&nnych objednavek, které kdy bylygsCP odeslany danym zakaznikem,

popipact jako doklad pi uplatiovani reklamaci apod.

3.101. Marketingové kampan é

Aby se geomarketing dostal rychle @&lint do povdomi Siroké viejnosti, investice do

kampart, ktera by tuto sluzbuiiblizila a informovala o vSech jejich vyhodachngzbytnou

nutnosti.

V ramciCP se nabizi nasledujici moznosti:

Informaéni  kampan v médiich (televize, periodika, billboardy, radio,
internet...),
Informaéni kampain na poStach (s vyuzitim poStovnich marketingovych
materiati:
o Jednotny informéni systém,
Brozura odnosna,
Brozura dordovana,
Produktové listy,

Produktové letaky,

o O O O o

Roll up,
0 Letdky na poStovnichippazkéach.
Neadresny roznos letai po celé CR a adresny direct mail na stavajici
zékaznikyCP,
Webové stranky CP (intranet),
o Bannery,
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- Vyuziti alianénich partnera,

- Prezentacegeomarketingu na poStovnich konferencich.
Obsahem informani kampag bude zejména:

- Hlavni sdleni,

- Benefity,

- Ceny,

- Doplikové sluzby.
3.11J. Nasledné zajist éni provozu

Samotné zavedeni geomarketingu ndsfa nutné jiz pedem oSéit dalSi aktualizace
a spravovani celého systému (zadavani¢nsgbranych dat do systému, stim spojena
aktualizace dat, inovace futthosti zgisobené zastaravanim technologii HW a SW, zavad
novych sluzeb pomoci inovaci, které jsou bezpodénineutné v této oblasti sluzeb, dale pak
rozskovani portfolia nabizenych sluzeb v oblasti georatinigu 0 noveé).

DalSi diki sowasti spravovani systemu je také, mit detaili@hjed o instalovanych
zarizenich, ktera by se dla feSit pouze formou tzv. request pozadgvk to vzdy na
konkrétni dlohy v aplikaci geomarketingu. Z kazdéhkovéhoto pozadavku byda vzejit
zprava o implementaci #iaeni a ndsledném vyhodnoceni takovéhoto zavedeni.

Dale pak by milo byt samo#ejmosti sledovat staesSeni poZzadavkuigs internet, resp.
komunikace se subdodavateli IT komponent igpguiné feSeni moznych vypadknebo
chybovych hlaSeniips vlastni nebo externi zdkaznické call centrum.

V piedem dané perigdby mely probihat kontroly a revize systémovych komponent
jako prevence pro bezchybné zajmstprovozu geomarketingovych aplikaci.

Na zakladk€ vySe popsanych kroki a predlozenych moZznostireSeni, navrhuiji
zavedeni geomarketingu dle kriterii a specifikacikteré spcivaji v implementaci této
sluzby do provozuCP.

3.12Harmonogram

V piipadt takto komplexniho projektu, jakym je zavedeni gadkatingu naCP a jeho
nasledné vyuZziti, je nutné sestaviegkezny harmonogram projektu, ktery bude detailnim
planem celého projektu obsahujici réledi zdrofi, Ukold, které je nutné provést, a to z toho

davodu, aby se realizace projektu stala skubsti. Pracovni kalen#lazahrnuje dny
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v pracovnim tydnu, kdy je pracovni dob&so¥ stanovena na rezim 5/8 (5 dni
v tydnu/8 hodin).
Harmonogram je sa@asti planovani projektu, kdy jsou definovany jediuét etapy,

jejich ¢asova narénost a navaznost.

Obrazek 11 - Harmonogram projektu

é . Casovy harmonogram fvtydnech) ve fazi planovani projektu
[[1] Resena oblast néraosg:l:st Zahajeni |Dokoncenil 2011 P
n Jaush 1123415 [6 [7 18[9 (10011 f12]1[2[3
- T T PO
1 Nastaveni projektu - 1. etapa 26 dni 14.1.2011) 18.2.2011 i "
2 [akladni funkcni specifikace |)oia(|avkﬁ pro 1. etapu 20 dni 2812011 1022011 | "
3 [Studie proveditelnosti (SP) 55 dni 11.3.2012] 2652012 = el
4 Business Case (Q) sgni | 2532013 2172011 !
5 Detailni funkéni specifikace poia(lavkﬁ a aktivit pro 1. etapu| g i 11320101 14.7.2011 : ::
6 [ytvoreni portalové aplikace na aktualizaci db ek.subj. 119 dni 1.62011] 15.11.2011 ' "
7 Fajisténi VR na dodavatele webové aplikace 52 dni 21.7.2011] 30.9.2011 ! i
g [ajisténi HW pro datovoeu zakladnu 52 dni 2172011 20.8.2011 1 ||
9 Podavka iesgeni pro zajisténi pozad.funkénosti CDS 37 dni 2172011 982011 : ::
10 [ajisténi externich zdrojit o ekonomickych subj. a obj. 63 dni 762011 1.8.2011 : ik
Navrh, realizace a impl tace k lidované datové ) "
| 11 gakladny 149 dni 572011 28.1.2013 i "
Konsolidace dat o ek.subjektech z db CP i I
12 JRES.CeMK.CCH.CES..) 95 dni 27.9.2011 7.2.3013 | |
13 NMytvoreni webové aplikace na externim portalu 169 dni 272011 2232013 |
14 Integrace s datovymi sluzbami CP, napojeni na HP 55 dni 20412011 1422012 "
15 [Testovani, piletni provez 26 dni 15.2.2012) 22.3.2012 ;
16 Pkceptace 0 dni 22.3.2012]  22.3.2012) :

Implementace a integrace reseni 0

i
Testovani a pilotni provoz 1

Start sluzby DMO

Zdroj: Interni materialCP [20]
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4 Ekonomické zhodnoceni navrhovaného reSeni

Tato cast diplomové prace je za&hena na ekonomicky propet zavedeni
geomarketingu n@P, jako komplexnihseseni s dopadem do v3ech oblasti.

Vzhledem k tomu, Ze je geomarketing hlavmastrojem, nikoli samo&nnabizenym
produktem, je velmi obtiZzné ¥islit pouze naklady na jeho zavedeni, aniz by sengklady
neprojevily v konkrétnim produktuCP. Pro kazdy konkrétni produkt je pak vyuZiti
geomarketingovych nastfoppecifické a stefhtak specifické jsou i vzniklé naklady na jeho
zavedeni. Ve vynosovéasti ekonomického zhodnoceni je &tidkolika produké CP se
zavedeni geomarketingu dotyka.

Jednotlivé ¢asti ekonomického zhodnoceni z hlediska nakladcela odpovidaji
krokim, které jsou popsany jiz v navrhu na zavedeni geketingu. Vynosy lze @kavat
z vyuzivani databaze zakazniky, z prathilk¢innosti a z navyseni ptu kugi jednotlivych
sluzeb, ke kterym geomarketing nalezi.

o

4.1 Nakladové zhodnoceni jednotlivych krok  d

A. Ustanoveni projektového tymu

Do nékladi vstupujiinterni naklady reSiteli, predstavujici hlavé ¢innosti spojené
s Upravami aplikaci, kterymi jsou: Postovni infotika (PI), Centralni datovy sklad (CDS),
SAP, Externi portalCP. (EEP), Evidetni a z@tovaci program (EUP) a Hybridni posta.
Interni néklady pak gredstavuji i naklady jednotlivych GtvalCP, nap. obchod a provoz,
které se zabyvaji problematikou a vyvojem geomargata s tim spojenych projeéktTyto
naklady jsou pak ty@ny nap. motivaénimi odménami pro ¢leny tymu apod.

VySe tchto naklad je pak pimo unmérna konkrétnim projekim a z toho vyplyvajicich

ukold, casové narénosti apod.

B. Priazkum a analyza stavajiciho stavu datovych vstuip

Dle doporéeni zc¢asti navrhu, je mozné vyuzit vlastni zdroje, kdeldau naklady
v oblasti pfizkumu a analyzy stavu datovych vsiupavislé pouze né&lovékodny, resp. na
nékladech za interni vyuZiti personélnich zilroj

Stejre jako v gedchozim fipadt, je vySe &chto naklad piimo unerna konkrétnim

projekiim a z toho vyplyvajicich Uka) casové narénosti apod.
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C. Konsolidace datové zakladny geomarketingovych farmaci

V Gvahu gichazi hlaveé nakup komemi databaze od eského marketingu, a to
z davodu zékladniho roz&ni CDZ vytvdené zgiselniki a registd existujicich naCP,
nicméreé tato investice je bez moznosti vyuZiti nakoupemdaloaze pro komemi Kely.
V piipact RES se jedna pouze o naklady ndizeni znénového souboru. Nakonec zbyva
jese o3eteni vystup z CSU, coZ obnasi dodani tday budovach &.p. a parametry budov,
ato s moznosti kom&riho vyuziti. Jejich finosem bude mimo jiné dogimi CDZ
0 soudadnice stedi budov a jejich vstujp

D. Doplnéni a aktualizace Centralni datové zakladny

Naklady vynaloZzené naiskani pof¥ebnych dat predstavuji hlavé pripravu, tisk
a naslednou distribuci formulaia na posty, resp. k rukam postovnich donatefi, tak aby
mohli dodavat aktualni data pr@daly geomarketingu. Na zé&vse pak jedna o naklady na
findlni vyhodnoceni a zpracovantakto ziskanych dat.

E. Ziskani aktualnich mapovych podkladi

AktuélIni mapové podklady jsou poskytovany exterininébu MGE DATA, s. r. o.
v ramci pravidelnych aktualizaci, které kigadt zavedeni geomarketingu neznamenaji Zzadny
mimoradny naklad. Néaklad pro tento bod je generovanvéimo poZzadavku na Geopost, a to

implementaci marketingoveé vrstvy do jiZz existuji@id vyuzivaného systému.

F. Definovani legislativhich dopad a rizik

Dle doporéeni z¢asti navrhu, je mozné vyuzit vlastni zdroje, kdeldau naklady
na definovani legislativnich dop@ad rizik zavislé pouze na odpracovatiévékodny, resp.
na nakladech za interni vyuZziti personalnich Zdroj

Stejre jako v gredchozim fpads, je vySe &chto naklad piimo Unérna konkrétnim
projektim a z toho vyplyvajicich ukd) ¢asové narénosti apod.

G. ZajisSténi technickéhoreSeni geomarketingovych tloh

Naklady souvisejici s gtzenim a implementaci specializovanych nastidjyv a SW
komponent do datového skladu (CDS) pro z&jiStezimu 7x24.
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H. Vytvoieni nastroje pro vyuziti geomarketingu zakaznikyCP

Investice do webové aplikace byl predstavovat zhrub&stku 0,5 mil. K, ty jsou
potreba pro samotnéytvoreni weboveé aplikace, & provedeni penetr&nich a zagZzovych

testii. Co se tyka umishi webové aplikace, je k dispozici HW z disponifimzdrof CP.

I. Marketingové kampané

Jedna se o naklady souvisejici s marketingovou kdkaai, ktera je detaithpopsana

v predchozim textu (Kapitola 3.10).

J. Nésledné zajiS¥ni provozu

V sowasné chvili nelze tyto nakladygsre vycislit, proto nelze definovat, o jalasow
a provozg nara@ny proces se bude jednat. Nicnage treba pditat, Zze se bude jednat

0 nemalou investici.
4.2 Vynosové zhodnoceni geomarketingu z hlediska vy  uZziti

Zavedeni geomarketingigapoklada navyseni vyuzivagchto produki CP:
- RoznaSka informaich a propagamich materidl (RIPM),
- DopisOnline,
- PohledniceOnline,
- Obchodni psani (OP),
- Tiskova zasilka (TZ).
Zvyseni vynos:
a) ziskanim ¥tSiho pdétu zakazek segmanhSME, FK a VIP,
b) cenou za kontakty z datab&zB pro rozesilani/distribuci zasilek,
c) poskytovanim sluzeb souvisejiciclti&teénim vlastnich databazi zakaziik
online kontrola,
d) navy3enim poskytovanych navaznych praci zpracskied sediska CP

Postservis.
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4.3 Celkové ekonomické zhodnoceni

Celkové ekonomické zhodnoceni jec¢fgano za prvni rok fungovani sluzby (od
2.1.2012 do 31. 12. 2012), a to s ohledem ng fakijsou peateni jednorazové naklady
rozpudtny do daldich 5 let, pro které je stand&rBusiness Case 1P tvaen.

Tabulka 2 - Nakladové a vynosové zhodnoceni zavedenvyuziti geomarketingu naCP

Popis Rok 2012 Suma za 5
prvnich let
Naklady na tym — interni 652 000 K | X
(V tymu budou pracovat zastnanci s naklady od 2 000|—
10 000 Kk, kalkulace je tveena pro max. 2@leni tymu,
mzdoveé rozloZeni je nasledujici:
- 1342000 K (12 dni)
- 54a5000 K (9 dni)
- 3410000 K (4 dny)
Jedna se o pracovniky, Kidoudou pracovat na projektu
hlavre v konéné fazi, odbornici na danou problematiku
Naklady na pizkum a analyzu stavu datovych vsiup 560 000 K | X
Naklady na ¢isténi a aktualizaci konsolidované
databaze
- Cisténi a aktualizace internimi zdroji 550 200 K | 2 751 000 K
-formul&e pro aktualizaci, 20 000 K
-pomicky, 50 000 K
-Skoleni(doba Skoleni 5 dni (sazba 8000 tis/den) 40 000 K
-naklady na zpracovani, 420 200 Kk
-distribuce na posty. 20 000 K
(informace poskytnuty od@énim produktového
marketingu)
- nakup databaz€esky marketingCSU (Bézna prodejni 76 800 K| 384 000 K

cena databazi¢astka poskytnuta odtenim marketingy

CP)
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Naklady na technologie HW a SWedna se investigi 510 000 K | 2 550 000 Kk
17 mil. K¢, ktera ale nélezi k dkolika projekéim

a planované inovaci technologi€P, pro geomarketing

lze paitat 15 %)

Naklady na pdani marketingové vrstvy do Geopostu 76 000 K | 380 000 K
(Informace poskytnuté firmou MGE Data, s. r. 0.).

Naklady na definovani legislativnich dopaal rizik 50600 K| 253000 K
(Kalkulace vytvgend pro jednoho pravniho specialistu,

s tarifem na den 10 120¢Klen, s vyhledem 5 pracovnich

dni).

Naklady na Webovou aplikaci (SWcetre provedeni 100 000 K | 500 000 K
penetrgnich a z&tZovych tesi) — (Udaj poskytnuty

firmou NetServis).

Naklady na marketing

- informani kampa v médiich, 1 000 000 K| X

- informaini kampa na poStach, 500 00K X

- neadresny roznos letaku po c€lR, 100 000 K | X

- webové stranky, 800 000 K | X

- vyuZziti aliargénich partnaet, 50000 K | X

Naklady na sluzby navazané na geomarketing (OPVIR|P 11 856 000 K | X

TZ, DopisOnline, PohledniceOnline) (Udaje poskytnuté

oddlenim costing’P)

Nasledné zajighi provozu, ¢ofistikovany odhad 600 000 K | X
postaveny na faktu zajéti nasledného provozu sluzpy

Geopost za obdobi. 1 rok)

Naklady celkem 17 481 600 k | X

Vynosy z adres,jédna adresa za 0,50¢Kv prvnim roce 2 500 000 K | X

se p@ita s tim, Zze bude vyuzito 5 mil adres).

Vynosy z onlinecisteni databazi(p/edpokladany zajem 800 000 K | X

0 tuto sluzbu je cca 2000 zakazhtehem prvniho roku

cena za sluzbu je stanovena na 4@). K
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Vynosy z navySeni prodeje sluzglypaiet je stanovel
jako primerna cena x planovany naist v ks - rozpad n:
jednotlivé produkty TZ 49661¢cKRIPM 1 575541 K
OP 14 266 798 K

1 15892 000 K

31

Vynosy z navySeni poskytovani navaznych p
Postservisu (produkce, kompletace, baleninfe(mace

poskytnuté managementem Postservisu)

raci 584 000 K

Vynosy celkem

19 776 000 K

Cisty zisk za prvni rok fungovani sluzeb navéazanycth

na geomarketing

2 296 400 k

Zdroj: Interni material}C P, upraveno autorem [20]
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Zaver

Geomarketing je stadle vniman jako podpora neadrelsigibuce pro co nejlepSi
zacileni na konkrétni skupinu obyvatel. To uz aairecela tak pravda, dnes felta vnimat
geomarketing jako samostatnou disciplinu. Héawelké firmy, které maji zkuSenosti ze
zahranti, si jsou pinosu geomarketinguédomy. Proto chiji tento nastroj uplabvat
i v ¢eském progedi.

Primarre to jsou kltovi hr&i nadnarodniho retailového trhu, tedy rigpi zadavatelé
letakové reklamy. Geomarketing vyuZivaji také fir@ninstituce, energetické spoisti
a reklamni agentury. Pro regionalni a téaditrh je geomarketing stale jeéSabstraktnim
pojmem, tito zadavatelé pouzivaji pouze roznos jaézkoliv invence. Trend vnimani
geomarketingu se stalec@aa nenit a i mali hréi na trhu si ugdomuji, Ze zejménaigsné
zacileni reklamni kampanze hodnotit jako kamgiaisgsSnou. Vystupy geomarketingu jsou
pak zcela zavislé na zadani, které je odliSné kbdrklienta.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni stavajtonace na poStovnim trhu, kterou
jsem definovala, hlavnpomoci analyzy konkurence na postovnim trhu (Kdg@i2). DalSim
cilem bylo navrhnout implementaci geomarketinguC#a nasledné ekonomické zhodnoceni
navrhovanéhaeSeni. V ramci navrhu bylo dopéeno postupovat dle krdkuvedenych
v Kapitole 3.1 v bodech A. - J. Vystup z tohoto edeni je pak promitnut do tabulky
(Tabulka 2), kde jsou jednotlivé body A. — J. ekacky zhodnocené a rozpadlé po
vynosové a nakladové strance, do obdahiimasledujicich let. Vysledkem je zpgi, Zecisty
zisk by za prvni rok fungovani mohl dosahnout v§396 400 K, pri vynosech, které by za
stejnou dobu tvdli castku 19 776 000 & Naklady vynaloZzené na implementaci
geomarketingu pakipdstavujicastku 17 481 600 K Z toho vyplyva, Ze totdeSeni by bylo
optimalni nejen z hlediska modernizace sluzeb aZamdr trendu, ale jednozti&

i z ekonomického hlediska.

Jak je ze zji$nych skuténosti zejmé, zavedeni geomarketingu r&P je
nevyhnutelnym op#enim, které bude krokem ¥gul nejen praCP, ale i pro jeji zakazniky.
Blizici se liberalizace a stale se zdokonalujicikkmence vyZaduje tyto razantni kroky a jsou
pro CP nevyhnutelné v ramci udrZeni stavajici pozicetma postovnich sluzeb, jako
dominantniho subjektu.

Zawrem této diplomové prace je zjdi, Ze prosednictvim cileného marketingu
S vyuzitim nastrdj geomarketingu ize CP dosahnout kibvé konkuretni vyhody. Jde
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piedevsim o oblast identifikace nejvhaégich segmerita oblast jakosti distriimich kanai
organizaceReSeni tkal spojenych s efektivnim rozgéhim gisobnosti usnadniistupCP ke
svym zéakaznikm, snizi naklady na distribuci a vyrazse bude podilet na Gsgu CP na
trhu. V neposlednifack prispéje k vyrovnavani regionalnich rozdljl protoZze nas#iuje
podnikatelské aktivity od existujicich k potenciain zadkaznikm, ktai se s velkou
pravdpodobnosti nachazeji piav oblastech, kam jsou v s&asnosti prioritd smErovany

investice.
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