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ANOTACE

Obsahem bakalaiské prace je charakteristika geomarketingu, nahled na jeho vyuziti na trhu
postovnich sluzeb u vybranych postovnich operatorii. Cilem této prace je stanovit pficinu
pomalého rozsifovani geomarketingovych sluzeb a navrhnout mozna feseni v oblasti

postovnich sluzeb.
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Geomarketing and it’s use in postal services

ANOTATION

Content of bachelor work is the characteristics of geomarketing, preview into its usage for
postal service markets by selected postal operators. The aim of my work is to determinate the
cause of slow expansion of geomarketing services and to propose the possibly solutions in the

field of postal services.
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Uvod
Geomarketing jako nové rozvijejici se obor marketingu je pro mnohé velkym
tajemstvim. Tato zavérecna prace by méla geomarketing piiblizit jako novou rozvijejici se

oblast a jak funguje na posStovnim trhu.

Prvni ¢ast zavérecné prace se zabyva geomarketingem jako takovym. Charakteristikou
geomarketingu, z ¢eho vychazi, co je k jeho provozovani potieba a kdo se zabyva vyvojem

pottebného vybaveni.

Obsahem druhé ¢asti je analyza soucasného stavu na postovnim trhu. Pfedstavime si

postovni operatory, jejich nabidku a co nabizeji za sluzby spojené s vyuzitim geomarketingu.

Treti ¢ast se zabyva tim, pro¢ se geomarketing u nas tak pomalu rozviji a pro¢ jsou se
zavedenim sluZzby spojené tak vysoké nédklady. Soucasti bude téz navrh na zlepSeni rozvoje

poskytovani této sluzby na poStovnim trhu.



1 Charakteristiky geomarketingu a jeho vyuziti

Geomarketing muze byt predstaven jako jedno ze specifickych odvétvi marketingu.
Jeho ukolem je zaméfit se na zvySovani efektivity a uspéchu vzhledem k procesu optimalizace
marketingovych kroki na zékladé¢ vyuziti analyzy v geografii nebo analyzy propojené

s geografickymi prvky.

V hlavnim sméru jde zejména o propojeni informaci, které poskytuji digitalni mapy,
které¢ jsou zakladnim jadrem geomarketingu s informacemi socidlné demografickymi,
ekonomickymi, logistickymi a marketingovymi. Tyto informace jsou ve vétSi mife klicovym

faktorem geomarketingovych sluzeb. [18]

Pro lepsi porozuméni geomarketingu, je dulezité si nejdiive projit prvky jeho slozeni.

Jak uz bylo zminéno, geomarketing vychazi z kombinace marketingu a geografie (zemépisu).

Co se tyce geografie, v oblasti geomarketingu jsou vyuzivana data jako demograficka,

sociologicka a dalsi podobna data.

Znazornéni marketingu na pravidle 4P marketingového mixu. Do zakladnich 4P je

fazen Produkt (vyrobek), Price (cena), Promotion (reklama) a Place (misto).

1.1 4P marketingového mixu [5]

4P marketingového mixu mizou byt chapany jako nastroj marketingu. Tento soubor nastrojt
vyuzivaji podnikatelské subjekty zejména v dobé&, kdy dosahuji svych planu, cilii na cilovém

trhu (ptiloha &. 1).

1.1.1 Product (vyrobek)

Oznacenim Product se neoznacuje pouze vyrobek ¢i sluzba (tzv. jadro produktu), ale
také nabizeny sortiment, design, kvalita, znacka, obal, zaruka, to jak se firma prezentuje na
vefejnosti a dalSi nabizené doplikové sluzby. Toto a mnoho dalSiho pak napomaha
a rozhoduje o tom, jak vyrobek uspokoji ocekavani spotiebitele, toto ocekavani ndm ukazuje

4 irovné produktu:
e uspokojeni potieby,
e zpusob uspokojeni potieby,
e doplitkkové sluzby produktu,

e zpusob vnimani produktu.
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Uspokojeni potireby
Podlehnuti pocitu, Ze je tieba néco koupit, vyvolava potiebu tento pocit uspokojit, tedy

uspokojit pottebu. Jestlize ¢lovek, zdkaznik, podlehne tomu to ,,nutkani, Ze si dany vyrobek
¢i sluzbu musi koupit. Zda se mu, ze dokud tak neucini je jeho zivot mén¢ kvalitni. Toho
podnikatelské subjekty vyuzivaji a davaji zakaznikovi pocit, ze mu néco k dokonalému zivotu
chybi. Nakupem vyrobku ¢i sluzby ze zakaznika spadne pocit, Ze mu néco chybi. V tomto
okamziku nastava uspokojeni jeho potieby.
Zpusob uspokojeni potieby

Uzité vlastnosti vyrobku piedurcuji zpisoby uspokojeni potieby. Mezi uzité vlastnosti

vyrobku patfi:

e funk¢nost — schopnost plnit to k ¢emu byl vyrobek ¢i sluzba vyroben,

e spolehlivost — zarucuje, ze dany vyrobek ¢i sluzba bude plnit pozadovanou funkci,

e udrzovatelnost — vlastnost vyrobku ¢i sluzby umoznujici lehkou ¢asovou i fyzickou
udrzbu,

¢ ovladatelnost — schopnost vyrobku slouzit svému ucelu s jednoduchou obsluznosti

e trvanlivost — schopnost vyrobku plnit svou funkci po uréitou dobu,

e estetika — vlastnost vyrobku uspokojit estetické potieby zakaznika,

e opravitelnost — schopnost vyrobku po odstranéni zavad byt opét plné funk¢ni.

Diky témto vlastnostem se vyrobky pak kategorizuji do jednotlivych tfid (prvni, druha,
treti jakost). V poslednich letech jsou stale vice kladeny naroky na kvalitu. UZ nikdo neceka,
ze zakoupené zbozi na trziStich vydrzi déle jak rok. Urcitd kvalita vyrobku je v dnes$ni dobé

povazovana za samoziejmost.

Dopliikové sluzby produktu
Mezi tyto sluzby se da ve stru¢nosti zaradit zdkaznicky servis. Tedy uspokojovani

potieb zékaznika po naptiklad del§i zaru¢ni dob¢, 24hodinovém servisu, dodédni do domu,

instalace, montaz vyrobku, atd.

Zpiusob vnimani produktu
To jak je vyrobek vniman potencionalnimi zakazniky, je velmi dilezité pro jeho dalsi

pusobeni na trhu. Povést produktu se ziskava na zacatku jeho pusobeni na trhu. Ziska-li si
vyrobek dobrou povést, je vniman zadkazniky jako kvalitni a je zfejmé, Ze povést vyrobku pak

nepiimo ovliviiuje velikost prodeje dané¢ho vyrobku.
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Kazdy vyrobek ma sviij Zivotni cyklus. Zivotni cyklus lze rozdélit na obdobi:

e zavadéni,

e rustu,

e zralosti,

e poklesu.
Zavadéni

wewvr

seznamuji. Prodej vyrobku je nizky a je tieba pokryt pocateni investicni naklady, které
ptedchazeli jeho zavedeni na trh. V této dob¢ se zisk pohybuje v nizkych polozkach, obcas

I v zapornych ¢islech. Prvotnim cilem vyrobce je ziskat zakazniky.

Obr. 1 Zivotni cyklus vyrobku

Produkt

Zralost

/_\ Pokles

Rést

Zavadéni

_——f/ I ——]

Zdroj: [5]

Riist
Uz nézev nam tika, Ze vyrobek roste. Roste jeho poptavka a pro vyrobce se zvysuje

zisk. Aby se poptavka zvySovala, je tieba dostate¢nd propagace a nabidka dopliikovych
sluzeb. V pocatku ristu podnik vétSinou sleduje vyvoj poptavky a konkurenci a pak nasledné

muze upravit konecnou cenu produktu. V této etap€ je pro podnik cilem zvySovani prodeje.

Zralost
Zde uz je vyrobek na trhu znam. Prodej vyrobku je vyssi a jeho rst pomaly. Podnik

poptavku po svém produktu podporuje vylepSovanim vyrobku, snizovanim cen, intenzivnéjsi

reklamou atd. Udrzeni zisku je diilezitym cilem.

Pokles
Etapa poklesu zacind vétSinou v okamziku, kdy se na trhu objevi novy podobny

produkt, ktery nabizi lepsi dopliitkové ¢i jiné sluzby. V této dobé se prodej produktu znacéné
snizuje a tim klesé i1 zisk spolecnosti. VE&tSina spolecnosti se snazi svlij produkt opét ozivit,
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coz muze byt naptiklad novou nabidkou doplikovych sluzeb, ¢i zkvalitnénim vyrobku nebo
restrukturalizaci vyrobku a jeho zavedeni na jinou oblast trhu. Od tohoto okamziku se zivotni

cyklus vyrobku opakuje.

1.1.2 Price (cena)

Price je hodnota vyrobku vyjadiena v penéznich jednotkach, za kterou se dany
vyrobek prodava. Cena jako takova v sobé zahrnuje jak slevy, tak terminy a podminky

placeni, pfipadné nadhrady ¢i moznosti koupé vyrobku na avér.

Vzhledem Kk tomu, ze prvotnim cilem kazdé spole¢nosti je dosazeni zisku. Ve vétSing
ptipadl se spolecnosti omezuji na zjiStovani vrcholné ceny. Tedy horni hranice (maximalni
cena), za kterou je zdkaznik jesté ochoten si dany vyrobek zakoupit. Pti kalkulaci vyrobku, do
které jsou zahrnuty néklady na jeho vyrobu, se zobrazi jeho dolni hranice (minimdlni cena).

Prostor mezi dolni a horni hranici ndm ukazuje prostor pro pohyb ceny produktu.

Obr. 2 Cenotvorba

cena

Maximalni hranice ceny

Prostor pro prohyb ceny

Minimalni hranice ceny

Naklady na wyrobu produktu

cas

Zdroj: [5]
Vyse ceny za produkt by se méla pohybovat nad minimalni hranici, tedy nad naklady
na vyrobu a to ztoho divodu, Ze podnik vyrabi a prodava za ucelem dosazeni zisku.

Z kratkodobého hlediska Ize v§ak nabizet produkt za niz§i cenu nez je jeho vyrobni cena.

Stanoveni vySe optimalni ceny
Vyse ceny produktu se mize odvijet od ndkladli na vyrobek, nasledné na zisku, ktery

chce spolecnost ziskat. Zetel by mél byt bran i na zvySovani ceny béhem pohybu vyrobku ke
kone¢nému spotiebiteli. Dal§$im moZznym zplsobem urcovani konecné ceny je postaveni

konkurence, vySe ceny konkurencnich produktii. Spolecnost mize vysi ceny svého produktu

13
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jakou uzitou hodnotu mu vyrobek piinese.

1.1.3

Promotion (reklama)
Promotion ma za hlavni tkolem seznamit spotiebitele s vyrobkem. Seznamit ho s jeho

kvalitami, vyhodami a dal§imi prvky, které mohou zaujmout kone¢ného spottebitele. Existuje

nekolik zptsobti jak na zakaznika zapusobit. Zakladnimi soucastmi promotion jsou:

1.1.4

reklama — je placend nepiima forma propagace produktu a je hlavnim nastrojem
k pfesvédcovani zakazniku.

podpora prodeje — navazuje na reklamu, kterd nabada k nakupu. Ukolem podpory
prodeje je motivovat zdkaznika ke koupi produktu.

osobni prodej — je ptimou nabidkou zakaznikovi. Uéinnost tohoto stylu nabidky je
vysoka, avSak ma i vysoké néklady.

publicita — zpravy, hodnoceni nezavislymi osobami a institucemi zvetejiiované
v hromadnych sdélovacich prostiedcich, to vSe se fadi do publicity. Vznik této ¢asti
promotion je povazovana za diveéryhodngjsi nez placena reklama a to z divodu, ze

vznika samovoln¢, bez natlaku a zkraslovani.

Place (misto)
Place je dilezitym prvkem pii urCovani, kde se bude vyrobek prodévat. Ani

V nejmensim vSak neurcuje pouze misto. Urcuje téz veSkeré cesty, které vedou od vyrobce az

ke kone¢nému spotiebiteli, jako je dostupnost distribu¢ni sité, zasobovani a doprava. Druhy

moznych cest:

prodej bez meziclankd — tento zplsob prodeje je povaZovan za piimy. Vyrobek je
prodavan piimo vyrobcem konecnému zékaznikovi. Napiiklad podnikové prodejny,
sluzby jako Svadlena, truhlaf ¢i sluzby bank.

prodej maloobchodli — vyuziti maloobchodii se vyplaci u zbozi, které rychlé ztraci na
své aktudlnosti (naptiklad modni obleceni, pocitace).

vyuziti zprostfedkovatele — zprostiedkovatel se zabyva shanénim odbératel a
ziskavani  dodavatelskych  subjekti, které nabizeji velkoobjemové slevy.

Zprostiedkovatel vSak nema pravo k nakupu jakéhokoliv zbozi ¢i k podpisu smluv.

14



e prodej velkoobchodu — zbozi prodané velkoobchodni siti se dale pohybuje po jeho
obchodni siti. Velkoobchody nejcastéji dodavaji maloobchodiim, proto se snizuje

moznost ovliviiovat vysi kone¢né ceny.

KdyZ uz jsou definovana 4P marketingového mixu, tak je mozné je aplikovat na

geomarketing. V nékterych publikacich jsou oznacovana jako G4P.

1.2 4P geomarketingu[17]

1.2.1 G1P

Pti provadéni prizkumu trhu je velice dilezitym rozhodnutim vytipovani vhodné
lokality, jez ma na starosti povéfeny manazer (oficialné territory manager), ktery je plné
zodpovédny za urcenou oblast z hlediska marketingu. S volbou vhodného tzemi pomtize

geograficky systém.

Kazdy manazer vzdy zadava do geografického systému piesnou lokalitu, na které marketing

provade¢l.
V tomto ptipadé je Place ,,klasického* mixu vzorem pro G1P.

1.2.2 G2P

Udaje o vékové struktufe &i piijmech zékaznikl jsou demograficka data. Pomoci GIS
(geograficky informacni systém) je mozné uréit, jak ekonomicky silna skupina obyvatel
Vv zkoumané oblasti zije, jaky je trh prace, zda se jedna o uzemi s primyslovou nebo
zemédélskou vyrobou, prevazuji-li mésta nebo zda jde o lokalitu venkova. Vyuzitim dat GIS
je také dulezité zjiSténi kolik potencidlnich zdkaznikii na zadaném izemi Zije, jaké je vékové a

socialni slozeni mistnich obyvatel a jsou-li zde ptipadni zdkaznici.
Provazanim Price z marketingového mixu a geografie vznikne 2P geomarketingu.

1.2.3 G3P

Dtlezitad je dostatecnd informovanost. NejvhodnéjSim zpisobem je cilend reklama,
proto je nutné tuto informaci zdkaznikovi dorucit. Nej€astéj$i pouzivanou formou jsou
letdkové akce bud’ plosné, kde informaci dostanou vSichni nebo cilené, které oslovi jen urcity
segment zakaznikl. Za specifickou kategorii Ize v této souvislosti povazovat tzv. adresny
direct marketing, tedy pfimé jmenovité osloveni konkrétniho zakaznika naptiklad e-mailem,

osobné, telefonicky ¢i prostfednictvim pomérné hojné uZivanych reklamni zasilek s riznymi
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vzorky zbozi, darky atd.

Promotion marketingového mixu je vzorovym P pro 3P geomarketingu.

1.2.4 G4P

Data ziskand z GIS pomohou rozhodnout kde je vhodnéjsi zbozi ¢i sluzbu nejprve

nabizet a kde s distribuci zbozi ¢i sluzby pokracovat.
G4P je obrazem vyuziti Produktu z marketingového mixu.

Ne vzdy je mozné u jednotlivych P geomarketingu piesné wurcit, ktera
P marketingového mixu mu piedchazela. A to z toho divodu, ze P geomarketingu vychazi ze

spolupiisobeni klasickych P marketingového mixu.

1.3 Geomarketing

Geomarketing v ur¢itych piipadech Ize vnimat ve dvou trovnich:

1. zpulsob zobrazeni datovych soubort a databazi ve formé map,

2. samostatnd specializovana oblast marketingu.

1.3.1 Zobrazeni datovych soubori a databazi ve formé map
VétSina firem projevuje zajem o oblasti, kde se nachdzi vétSina jejich nejlepSich

zakaznikl, jaka je pfibliznd vySe disponibilnich pifijmt skupiny, na kterou se podnik

zamétuje. Dale se zamétuji na vzdalenost mezi zakaznikem a jejich provozovnou.

Geomarketing tedy sestavuje kompletni a chytry piehled faktord struktury spole¢nosti
a obchodnich operaci. Zjednodusené se da fici, Ze geomarketing pfinasi jasnost do mnoha

otazek, s nimiz se podniky potykaji.

Bylo zminéno, geomarketing vychazi z kombinaci digitalnich map a dat jednotlivych

podniki tak, aby vysledné zpracovani bylo zaméfeno na potieby konkrétni firmy.

Geografické zobrazeni dat umoznuje rozdélit a zkoumat dané informace v urcitych

celcich jako je napftiklad:

e rozd¢leni zakaznikl spadajicich do dané oblasti,
e rozmisténi moznych zékaznik,

e Cetnost navstév jednotlivych zékaznika v provozovnach,
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e Uspésnost a dopad predvadéjicich akci a dalSich takto zamérenych akei,
e vyhodnoceni G€¢innosti roznosu reklamnich letak,

e vyuziti databaze adres zakaznik,

e zobrazeni vynosu v konkrétnich oblastech na mapach, atd.

Pro zobrazovani dat je vyuzivan software pro GIS, ktery slouzi pro snadngjsi
nazornost a prehlednost zobrazovanych dat vzhledem ke zkoumané oblasti. Jde o jednoduché
vyuziti softwaru s pfistupem geomarketingovych aplikaci. Za klasické vyuziti je mozno
povazovat napiiklad elektronické zobrazeni dat z marketingovych prizkumd, udaje o hustoté
¢i struktufe obyvatelstva. V zavislosti na kvalit¢ a kvantité ziskanych dat je mozné zobrazovat
data od nejvétSich celkl jako je naptiklad stat, dale ptes celky velikosti krajskych mést az po
jednotlivé adresné body. [18]

Geograficky informacni systém (GIS)

GIS je informaéni systém pro ziskavani, analyzu, ukladani a vizualizaci dat. Geodata,
se kterymi GIS pracuje, jsou definovana svou geometrii, prostorovosti, svymi znaky
a dynamikou. Umoznuje tak vytvaret modely ¢asti zemského povrchu pomoci dostupnych

softwarovych a hardwarovych prostiedka. [10]
PInohodnotny geograficky informacni systém se skldda ze 4 soucasti:

e hardware — nejcastéji osobni pocita¢ s barevnym monitorem, skener pro moznost
vstupu obrazovych dat a tiskdrna pro moznost mapového vystupu.

o software — specializovana sada programi pro analyzu a vizualizaci geodat.

e pracovnici (uZivatel¢) — lidé se znalostmi geografie schopni obsluhovat informacéni

technologie.

Data vyuzivana v praci s GISem nesou nazev geodata. Ty se skladaji z jednotlivych
geoobjekti. Tento objekt je ¢ast modelované reality, kterou je mozno na dané vysi zobecnéni

v programu modelovat jako jeden objekt. Kazdy objekt obsahuje dva druhy informaci:

e prostorové informace (tvar, poloha, topologie),

e neprostorové informace (znaky specifické pro kazdy typ objektu). [18]
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Dodavani dat a softwaru pro tento systém ma velmi maly okruh dodavatell, a proto
vétsina spolecnosti, které se zabyvaji poradenstvim v oblasti geomarketingu vyuziva stejna ¢i

velmi podobna data a vystupy v programu.

mapy a statistickd data.

Poskytovatelé programu GIS
VétsSina spoleCnosti pochazi ze zahrani¢i, nejCastéji vSak ze Spojenych statd

americkych. Mezi takové spolecnosti patii naptiklad:

ESRI (Environmental Systems Research Institute, Inc.) [10]

Patii mezi nejznam¢;jsi spolecnosti v poskytovani programt GIS.

ESRI je soukroma americka spole¢nost, jejiz prezident byl Jack Dangermond, ktery se
stal prikopnikem v oblasti GISu. Mapy byly vytvofeny Vv nékolika vrstvach. Listy
zastupovaly jednotlivé vrstvy, jako je geologie, topologie a dalsi. Nejstar§i mapy vyuziva
U. S. Geological Survey. V poloving roku 1970 byl v této spole¢nosti spustén prvni celostatni

komer¢ni systém GIS.

Spolec¢nost vytvotila pro geograficky systém nékolik zdsadnich softwarovych feseni.

Mezi tzv. prilomové produkty patii naptiklad:

e Arcinfo — obsahuje funkce jako ArcEditor a ArcView.
Jde o pokrocilou prostorovou analyzu, ktera rozsdhle vyuzivad data a tim
pomaha k lepSimu a rychlejSimu rozhodovani.

Obr. 3 Schéma programu ArcInfo

ArcEditor

Zdroj: www.esri.com [6]
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e ArcEditor — je vykonny GIS systém pro editaci a spravu geografickych dat.

Dtlezitou soucasti je ArcView a spolu s timto pokrocilym edita¢nim nastrojem
zajistuje kvalitu dat.

Obr. 4 Schéma programu ArcEditor

ArcEditor

Zdroj: www.esri.com [6]

e ArcView — je software pro vizualizaci, spravu, vytvafeni a analyzu geografickych dat.

Tento produkt pomahéd pochopit souvislosti zemépisnych dat, coz umoziuje
vidét vztahy a urcit vzory v nové vznikajicich oborech.
e ArcGIS Mobile — pomaha organizacim zajistit GIS funkce a data ze serverit mobilnich
zatizeni.
Pti vyuziti ArcGIS Mobile, se zvySuje presnost a zlepSuje se obéh dat GIS
Vv celé organizaci.
e ArcGIS Server — tento software umoziuje vytvaiet, spravovat a distribuovat GIS
sluzby ptes web na podporu pracovni plochy pro mobilni a webové mapové aplikace.
Tento produkt zjednodusSuje ptistup ke sluzbdm pro profesiondlni a mobilni

pracovniky a v neposledni fad¢ také pro laiky.

Obr. 5 Schéma programu ArcGIS

Zdroj: www.esri.com [6]

INCOMA GfK [11]
INCOMA GfK, s. r. o. je spolecnost tfadici se ke Spickdm na ceském trhu
Vv poskytovani programii pro GIS. Spolec¢nost byla zalozena v roce 1991 a béhem roku 2000

se stala Clenem skupiny GfK. Mezinarodni skupina GfK je ctvrtd nejvétsi vyzkumna
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spolecnost na svété. Nejvice vSak vynika v oblasti stfedni a vychodni Evropy. V Cervenci
2009 pak doslo k prejmenovani spolecnosti Incoma Research na INCOMA GfK, s. r. 0. Diky
spolupraci se skupinou GfK ziskala spolecnost INCOMA nejvyznamnéjSim postaveni nejen

na trhu CR, ale i na trhu celé stiedni a vychodni Evropy.

Geodézie — TOPOS [15]

Geodézie — TOPOS, a.s. je firma nabizejici své sluzby vlastnikiim a spravcim
movitého 1 nemovitého majetku a vSem, ktefi zpracovavaji a vyuzivaji informace o poloze.
K tomu nabizi jako jedna z mala aktualizované programy pro informacni systémy, napiiklad:

e Gramis — je program umoznujici snadnou a efektivni praci s digitalnimi mapami a
pfipojenymi databazemi.

Pro zajisténi geodat disponuje spolecnost métickymi skupinami, které jsou vybaveny
nejmodernéj$im vybavenim a jsou vedeny zkusenymi odborniky.

Dodavatelé mapovych podkladi
Mezi hlavni dodavatele geografickych dat patfi:

CEDA (Central European Data Agency) [12]

Dodava geografické mapy pro sttedni Evropu.

CEDA, a.s. byla zaloZzena dvéma firmami, firmou P.F.art, spol. sr.0. a firmou
Kartografie Praha, a.s. v roce 2000. Hlavnim cilem spole¢nosti bylo pokryt mezeru na trhu
digitalnich map a prostorovych databazi. Firma vlastni know-how na tvorbu vlastnich

navigacnich databazi.

Maporama [13]
Nabizi nejlepsi geografické pokryti Evropy a Ameriky.
Maporama Solutions je jednou z ptednich poskytovateli feSeni digitalniho mapovani

pro profesionalni uzivatele.

GEODIS [14]

Spolecnost je poskytovatelem geografickych dat.

GEODIS Group, GmbH je predni evropska spolecnost, ktera se zabyva distribuci
geodetickych pfistroji. Podnika i v oblasti poskytovani geodetickych a fotogrammetrickych
sluzeb a dalkového priizkumu zemé. V roce 1990 byla v CR tfemi geodety a rakouskou
spole€nosti zalozena dcefind spole€nost GEODIS BRNO, kterd jako jedna z prvnich ziskala

licenci provozovat geodetickou ¢innost jako pravnicka osoba.
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T-mapy [16]

Tato spoleCnost se orientuje na poskytovani sluzeb v oblasti informacnich
a geoinformacnich technologii.

T-mapy spol. sr.o. je spoleCnost zalozena pied 9 lety, vroce 1992. Nejvétsim
uspéchem spolecnosti bylo, kdyz se na konci roku 2000 stala oficidlnim vyvojafem pro firmu
ESRI v oblasti vyrobkl ArciIMS a ArcInfo. Na zacatku roku 2003 se spojili tfi spolecnosti,
T-mapy, Hydrosoft Praha a Sirion. Diky tomuto kroku se stala spolecnost nejsiln€jsi
podnikatelskych subjektem v CR na trhu informa¢nich technologii, a tim se stala i

vyznamnym subjektem na vyvijejicim se trhu Evropské unie.

Statisticka data
Jak uz bylo n¢ckolikrdt zminéno, statistickd data jsou nedilnou soucasti

geomarketingovych feSeni. Tato data, nebo-li zdroje, jsou vytvaiena pro jednotlivé datové

vrstvy. Je mnoho zplsobt jak je mozné udaje ziskat, mezi nejcastéjsi patii napiiklad:

e jiz z existujicich statistickych soubortd,
e 7 vlastnich vyzkumd, sbéri,
e atd.
Mezi nejznaméjsi poskytovatele téchto dat patii Cesky statisticky ufad a dalsi

vyzkumné agentury. [18]
1.3.2 Samostatna specializovana oblast marketingu

V rozsahlé¢ podobé je mozné geomarketing vyuzivat k zobrazovani dat jako jeden
z podpiirnych prostifedkti pfi analyze dat s pouZzitim do geografického systému. Dilezité jsou
také dalSi Cinnosti, které jsou sméfovany na optimalizaci marketingovych krokl na zakladé

matematickych modeld geografickych informaénich systému. Prikladem téchto ¢innosti je:

e audit a optimalizace obchodnich siti,

e optimalizace prodejnich mist, siti pobocek, skladii, rozmisténi obchodnich zastupct,

e planovani novych prodejnich mist, jejich slu¢ovani, rozdélovani a zanik,

e prace se zdkazniky, zejména pak ohled na jejich bydlist¢ a dojezdové vzdalenosti do
danych mist,

e optimalizace medialniho mixu,

e vyhodnocovani marketingovych a prodejnich aktivit,
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e prace s cilovymi skupinami a jejich segmentace na urovni mistnich odliSnosti,
e planovani pro rast spolecnosti v danych regionech,

e analyza konkurence. [18]

Takto vnimany geomarketing vyzaduje téz kvalitni hardwarové a softwarové vybaveni

a také tym analytik a stratégu.
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2 Analyza soucasného stavu vyuziti geomarketingu v poStovnich

sluzbach
Vyuziti geomarketingu v soucasné dobé je velmi malo roziifené nejen v Ceské
republice. Geomarketing je zejména vyuzivan malymi poctem spole¢nosti. Jedna se zejména
o0 spole¢nosti s velkym poctem mensich pobocek a pfipadné s rozsahlou distribu¢ni siti. Mezi

takové spole¢nosti jsou zejména fazeny:

o zasilkové domy,
e bankovni domy,
e obchodni fetézce,
e pojistovny,
e relativni spoleCnosti,
e postovni operatofi.
Dalsi skupinou, kterd efektivné vyuzivd geomarketingové pfistupy jsou spolecnosti,

které se zabyvaji poradenstvi. Mezi tyto spolecnosti patii:

e agentury pro vyzkum trhu,
e medialni a reklamni agentury,
e marketingové poradenské spolecnosti.
Je mnoho dalSich subjekt, které maji urcity pfinos z vyuZivadni geomarketingu

alespon v omezené mife. Subjekty, kterym je geomarketing pfinosem:

e energeticke a distribucni spolecnosti,
e kraje, mésta a obce,
e statni sprava. [18]

V soucasné¢ dobé€, vyuziva sluzeb geomarketingu vétSina poStovnich operatoru na
naSem Uzemi. V tomto sméru jsou pozadavky zakaznikli na poStovni operatory smeérované na
sluzby adresné a neadresné distribuce zasilek. Na zékladé geomarketingovych sluzeb
zakaznici o¢ekavaji pomoc pii efektivnim osloveni svych cilovych zdkazniki. A to pfedevsim
V oblasti vyméfovani uzemi, na kterém maji byt osloveny konkrétnim poStovnim produktem.

[3]

Dalsim krokem bude seznameni s kazdym poStovnim operatorem a jeho nabidku

Sluzeb.

23



2.1 Mediaserviss. r. 0. [9]

2.1.1 Historie

V dobé, kdy se Telekomunikace a distribuce tisku osamostatnily, pievzala prodej
a distribuci tisku spolecnost PNS s. r. 0. Zhruba v poloviné roku 1999 se z této spolecnosti
vyClenila spole¢nost Mediaservis s. r. 0., kterd prevzala vétSinu tkold firmy PNS s. r. o.
Hlavnim cilem firmy Mediaservis s. r. 0. bylo vybudovat spole¢nost, ktera bude distribuovat

predplatné novin a ¢asopist na celém uzemi Ceské republiky bez zavislosti na Ceské poste.

Dalsim meznikem ve vyvoji spolecnosti byl vstup majoritné strategického partnera
v roce 2001, jimz byla spole¢nost Feige Deutschland GmbH & Co. Ta vstoupila na trh Ceské
republiky prostiednictvim dcefiné spole¢nosti F-LOG AG, ktera ma sidlo v Grevenu,
v némeckém Vestfalsku a ma vynikajici postaveni na trhu. Tato spole¢nost disponuje Sirokou
siti nejen v Evropé, ale i v Asii. Nastup této spolenosti mél za hlavni cil vybudovat na
zaklad¢ stavajicich sluzeb dorucovani predplatného novin a Casopisil alternativni poStovni

systém v Ceské republice.

2.1.2 Soucasnost
V soucasné dobé¢, spole¢nost Mediaservis s. r. 0. nabizi velké mnozstvi sluzeb. Témi

sluzbami jsou:

e mediapress,

e mediapost,
e mediamail,
e medialog,

e mediakuryr,

e mediageo.

Mediapress
Je sluzba uréend zejména pro firmy, které se zabyvaji vydavanim regiondlniho

a celostatniho periodického tisku.
Sluzba spocivd v zabezpeceni ranniho dorucovéni ptedplatného novin a cCasopisii
Vv pravidelnych roznaSkach 6 dni v tydnu, tj. od pondé€li do soboty. Sluzba garantuje dodani

pfedplatného jesté tyZ den vydani daného titulu.
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Pro zvySeni a fizeni kvality poskytovanych sluzeb dorucovani aplikuje spolecnost
sofistikovany systém reklamacniho managementu, jehoz soucasti je zfizeni bezplatnych
telefonnich linek pro predplatitele a systém vyiizovani piipadnych dosilek jiz nasledujici den.

Jako nedilnd soucast této sluzby je provozovani komplexni péce o zakazniky,

prostiednictvi zajisténi inkasa predplatného piedplatitele na ucet vydavatele.

Mediapost
Tato sluzba je urCena pro vSechny spole¢nosti, jez v ramci svého podnikani podavaji

vetsi mnozstvi adresnych posStovnich zésilek.

Touto sluzbou se dorucuji reklamni a informac¢ni adresné zasilky, tzv. direkt maily,
které mohou mit i atypické tvary. Témito zasilkami jsou ve vétSiné ptipadi zasilky sméfované
do segmentti B2C (podnik a zakaznik) a B2B (podnik a podnik).

Soucasti této sluzby spoleénost nabizi analyzu nedorucitelnych adres i s divodem
nedorucitelnosti. Za novou soucdst sluzby je povazované tzv. svazkovani, coz je pfiprava
zasilek k jejich odeslani.

Mediamail

Mediamail je sluzba pro vSechny subjekty, které¢ chtéji komunikovat se svymi
zakazniky, poskytuje sluzbu vyuziti neadresného doruceni reklamnich a informacnich
tiskovin.

Tato sluzba vyuziva flexibilniho a velmi rychlého osloveni velkého poctu
potencidlnich zdkaznikl. Dorucovani se v tomto piipad¢ provadi 7 dni v tydnu a to po celém
tizemi Ceské republiky. S vyuzitim celoplo$né doruovaci sit&, kterd umoziiuje provadéni
distribuce a fizeni kvality, je mozné predani materidlu ke zpracovani s miniméalnim ¢asovym
s predstihem pied zahdjenim dorucovani.

Medialog

Je sluzba zamétfend na potieby hromadnych podavateli adresnych a neadresnych
zasilek a vydavatell periodického tisku.

Ukolem sluzby je poskytnout ucelenou nabidku pii kompletaci zasilek a jejich
ptipravé k distribuci. V ramci sluzby je zahrnuto skladovani a doprava zasilek v tuzemsku

a do zahrani¢i.

Mediakuryr
Mediakuryr je unikatni sluzba, kterd dokaZze nahradit obchodni a prodejni sit’.

V hlavnim sméru se jednad o doruCovani a vyzvedavani pravnich dokumentd, smluv ¢i

produktt.
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Tato sluzba zakaznikim zkracuje Cas pii uzavirani obchodt. Zac¢ina uz kontaktovanim
potenciondlniho zakaznika az po pfipadné uzavieni smlouvy. Tim je eliminovan cas
zékaznika, ktery by musel vénovat Cas nutné navstéveé na pobocce zadavatele.

Sluzba je zejména vhodna pro firmy zaméfené na trh financnictvi, pojistovnictvi,

telekomunikaci a dalsi.

Obr. 6 Schéma sluzby Mediakuryr

Eﬂfﬁ?mtﬁ? ‘ Doruceni Uzavfeni

dokumentu smilouvy

Pfiprava
projektu

Databaze

klienta

schizky

Fredani zpétzadavateli

Zdroj: www.mediaservis.cz [9]

Mediageo
Je sluzba inteligentniho, efektivniho planovani distribucnich oblasti na pfesné zacileni

ptani zakaznika, Vtomto piipadé se jedna ve vétSin€ ptipadi o firmy, S vyuzitim
softwarového vybaveni spolu s vyuzitim znalosti geosocidlnich struktur jednotlivych oblasti.

Sluzba je néstrojem pro zlepseni kvality neadresné a adresné distribuce s vyuzitim
vSech dostupnych informaci s nejpfesnéjSim vybérem potencionalnich zédkaznikli. Dale
zpracovava prodejni a marketingova data na mapach Ceské republiky a vytvaii oblasti
distribuce s jejich vyuzitim pro nejefektivnéjsi doruc¢ovani.

Pomoci specialniho softwaru zobrazuje jakykoli tidaj prostorového charakteru do
interaktivnich mapovych a datovych vrstev. Usnadiiuje orientaci a ndsledné¢ zachazeni
s vystupy z programu, efektivné lokalizuje a roztfidi zédkazniky, zjisti vyznamna mista pro
rozvoj a miru konkurence v dané oblasti. Zabyva se i logistikou a dojezdovymi vzdélenosti

nejen pro zakazniky. Vystupem Mediageo je:

e analyza umisténi zadkazniki v jednotlivych oblastech,
e spadové uzemi nakupniho centra,

e Oblasti dle typu zastavby,

e trzni podil a analyza obratu,

e trzni potencial tzemi,

e komunikacni analyzy,

e online vystupy v mapach,

e analyza casu dorucent,

e optimalizace dorucovacich okrsk,
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e cfektivni planovani tras,
o cfektivita distribuce reklamnich letak,
e vyhodnoceni struktury adres a jejich vyuziti v logistice.

Mediageo vyuziva tii pohledu, které vychazeji ze systému GIS. Prvnim krokem, fazi,
je zpracovani dat modely, druhou fazi je vytvofeni geodatabaze ¢i databaze a poslednim,
findlnim krokem, je geovizualizace mapy. Samotny GIS muize byt ptfedstaven jako soubor
nékolika aplikaci, které svoji souinnosti tvoii dokonale propacovany systém. Mezi tyto
aplikace se tadi mobilni aplikace, webové aplikace a desktop aplikace. Aby vyuziti
monitoringu bylo efektivni, je tfeba logické propojeni danych aplikaci. [19]

Obr. 7 T¥i pohledy na geograficky informaéni systém

Geovizualizace Zpracovanidat
mapy modely

Geodatabaze
Databaze

Zdroj: interni materialy Mediapost a. s. [18]

2.2 TNT posts. r.o.

2.2.1 Historie [8]

Historie spole¢nosti TNT post zacala po druhé svétové valce v roce 1946 v Australii,
kde se Ken Thomas rozhodl zaloZzit vlastni pfepravni firmu, k dispozici mél pouze své
nakladni auto. Nabidka po nabizenych sluzbach byla tak vysoka, Ze spolecnost rostla rychlym
tempem. Jiz o Ctyfi roky pozde€ji, vroce 1950 nesla firma ndzev Thoma Nationwide
Transport. Spolecnost se rozristala a tak se provoz spolecnosti stal 24hodinovym. Za 50 let se
spolecnost rozrostla v globalni spolecnost, ktera plisobi na rozsahlé silni¢ni a letecké siti po

celém svéte.

V Evropé byla prvni pobocka spolecnosti TNT post zalozena v roce 1990. Prvni zemi,

kterd pustila spolecnost na své uzemi, bylo Nizozemi. V roce 1996 se stava ¢lenem
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privatizované nizozemské postovni a telekomunikaéni skupiny KNP (Koninklijke Nederland
Post). Jiz o 2 roky pozd¢ji, 29. cervna 1998 spolecnost zcela nahrazuje KNP a stava se tak
prednim poskytovatelem postovnich sluzeb na trhu v Nizozemi. TNT post se rozrista do
dalSich zemi. Zac¢ina ptsobit v New Yourku, Londyn¢ a Frankfurtu spole¢né se spolecnosti
Royal TPG Post, kterd bude mit na starosti listovni sluzby, zatimco TNT post specializovana

na prepravu a expresni sluzby se bude vénovat balikovym zésilkam.

Pro dalsi rozvoj spolecnosti byl dulezity datum 1. ledna 1998, kdy vstoupil v platnost
zakon o liberalizaci némeckého postovniho trhu. Timto zdkonem se némecky poStovni trh
stava postupné otevieny vSem firmam nabizejici expresni a logistické sluzby, monopol je zde
uz spise vyjimkou. V roce 2000 se TPG Post spojuje se spole¢nosti Hermes Logistics Group
a vytvari spole¢nou firmu EP € Post, kterd sidli v Hannoveru a jejim cilem je nabidka
postovnich sluzeb pro podnikatelské subjekty. V této dobé se zamétuji pouze na poskytovani
sluZzeb wvnitrozemskych. Rozsifeni nabidky sluzeb pro podnikatelské subjekty o sluzby
mezinarodni dochdzi o rok pozdéji, v roce 2001. Dorucovanim listovnich zésilek, dopist, se
TNT post zacind zabyvat v roce 2003, kdy dochézi k jeji expanzi na némeckém postovnim
trhu. D4 se fici, ze spolecnost byla tzv. spoustééem pii doru¢ovani reklamnich tiskovin. Jako
prvni se zacala zabyvat poskytovanim této sluzby spole¢né s doru€ovanim posty. Jako druha

Ji v tomto pak nasledovala némecka posta (Deutsche Post AG).

DalSim meznikem ve vyvoji spolecnosti bylo jeji pfejmenovani v Nizozemi z TPG na
TNT Express a TNT Post a to v roce 2005. Timto okamzikem se stavaji vSechny nabizené
sluzby jednotné a provozovany po celém svété pod jednotnou znackou spolecnosti TNT.
Bé&hem svého piisobeni si spole¢nost ziskala vysadni postaveni na trhu naSich sousedl a tim,
da se fici, ze odstavila vysadniho poskytovatele postovnich sluzeb Deutsche Post AG na jejim

vlastnim teritoriu.

Obr. 8 Profil spole¢nosti TNT N. V.

@D - GO

Board of Management Supervisory Board

@R | pose @RE) | express

Zdroj: www.tntpost.cz [7]
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2.2.2 Soucasnost [6]

V dnesni dob¢ se spolecnost TNT post s. r. 0. zabyva svym rozvojem a co nejlepSim

uspokojenim potieb svych zakaznikt.

Nabizené sluzby TNT Post jsou:

neadresné dorucovani,

Diky zkugenostem Vtéto oblasti poskytovani sluzeb, je TNT post v CR
povazovana za specialistu na letdkové akce, tedy podporu prodeje. V dnesSni dobé
firma dorucuje piiblizné¢ 150 mil. ks letdkd po celé republice. V neadresném
dorucovani, krom¢ uz zminéného neadresného dorucovani nabizi spolecnost tyto dalsi

sluzby:

o Door mailing — cilené doruc¢ovani reklamy do domu.
o Sampling — vzorkovani.
o Kamelotaz — roznos denniho tisku.

adresné dorucovani,

Zakaznikiim je poskytovana sluzba, pii které zadkaznik dodd obsah zésilky a
seznam adresat v datové podob¢ a spolecnost se postara o jeji tisk, obalkovani az po
jeji samotné doruceni adresatovi. Ekonomick4 poSta je nazev pro specialni oblast
V poskytovani sluzeb s garanci, ze zasilky budou kvalitné dorucovéany, za vyhodnou
cenu s doruc¢enim do 4 dni.

V této oblasti nabizi spolecnost tyto dalsi sluzby:

o komeréni psani (direct mail),
SluZzba komer¢ni psani je sméfovana na segment trhu, kde se vyskytuji
podnikatelské subjekty, tedy na segment B2B a B2C a to zejména v podavani

hromadnych postovnich zasilek.

o ostatni poSta nad 50g,
Vzhledem k monopolu, kterym Ceska posta ovlada trh v CR, smi ostatni
postovni operatoii dorucovat zasilky t€zsi nez 50g a drazsi nez 18 K¢.
Tato sluzba nabizi dorucovani hromadné firemni posty, pokud jejich

hmotnost pfevysuje zminénych 50g.
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o mezinarodni posta.
Diky mezindrodnimu zdzemi spole¢nosti ma TNT post velké moznosti
Vv dorucovani zasilek do zahranici. Stejn¢ je tomu i tak v pfipadé¢ dorucovani

zahranié¢ni posty do CR.
e geomarketing.

Geomarketing
Diky neustdlému vyvoji geomarketingovych feSeni, pfinasi TNT Post neustdlé

zefektiviiovani doru¢ovani postovnich zasilek ve viech zemich, ve kterych pasobi. V Ceské
republice patii mezi tzv. prikopniky geomarketingu. Jjiz pied Sesti lety se zde zacali zabyvat
poskytovanim této sluzby a vyuzivanim potiebnych nastroji (jak jiz bylo zminéno v prvni
kapitole, mezi tyto nastroje patii hardware, software a statistickd data. Mimo jiné samoziejmé

I specialn¢ $koleny tym pracovniku).

TNT Post vyuziva téchto svych sluzeb ptfevazné pro své zakazniky na podporu
jednotlivych postovnich sluzeb, zejména v oblasti neadresné distribuce propagacnich
materiald. Pro vybrané analyzy pouZziva spolecnost dostupna data, jako jsou statistické,

sociodemografické, ekonomické €i jiné ukazatele.
Na zédklad¢€ geomarketingovych sluzeb poskytuje TNT Post tyto produkty:

e optimalizace poStovnich sluzeb (adresné 1 neadresné dorucovani),

o Snizovani sazeb za postovni sluzby
o Realizovani poStovnich slev v ramci logistiky
o Vylepsené planovani marketingové analyzy
o Ttidéni odpadu
o Zvyseni ziskovosti na zdklad¢€ planovani
e ad hoc geomarketingové analyzy,
Jsou to analyzy, které se vytvareji za urcitym Gcelem, naptiklad na jeden druh
vyrobku ¢i na vékové, socialni, ekonomické sloZeni obyvatelstva.
e Mozaika,
Mozaika je jeden z mnoha geomarketingovych softwarti. Poskytuje komplexni
marketingové obrazy domadcnosti stavajicich a potencidlnich zakaznikli (pohlavi,
profese, bydleni, velikost rodiny, atd.) a to na zaklad¢ statistickych metod, které

pomahaji k rozdélovani a charakterizovani domécnosti. Program tyto domdacnosti
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rozdéluje do 11 skupin A — K (pfiloha ¢. 2, ptiloha ¢. 3) a 38 typi. Kazda skupina
obsahuje od 2 do 5 typu. [20]

A — Uspé&sni a bohati

o Al Manazerska sidla
o A2 Uspé&sné rodiny s détmi
o A3 Podnikatelské baroko

o A4 Satelitni méstecka

B — Zahradni mésta

o BS5 Pronajimané vily
o B6 Utednici

o B7 Zlaté ceské rucicky

C — Nov¢jsi okrajova sidlisté

o C8 Nactileti s rodic¢i

V panelaku
o (9 Nové bytové komplexy

o C10 Rekonstruované veselé

panelaky

D — Stars$i panelaky

O

o

o

O

O

D11 Zaslouzila sidlisté

D12 Diichodcovské panelaky
D13 Obyvatelstvo Jizniho Mésta
D14 Panelakova inteligence

D15 Panelakovi délnici

E — Duchodci v méstskych centrech

o

o

E16 Stovézaté jadro

E17 Byvalé délnické ctvrti

o E18 Méststi starousedlici
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F — Garsoniéry a ubytovny

o F19 Ubytovny pramyslovych zén

o F20 Vyslouzili hornici

o F21 Singles

o F22 Cizinecké podsvéti

G — Nejisté existence

o G23 Déti jako smeti

o G24 Ghetta

H — Délnické rodiny

o H25 Pracujici na smény

o H26 Maloméststi délnici

o H27 Dé€lnici s malymi détmi

| — Venkov moravského kontrastu

o

128 Romské osady

129 SmiSeny venkov

130 Dojizd¢jici Moravané

I31 Tradi¢ni jihomoravsky

folklor

J — Vylidnénv venkov

o J32 Jihocesti rybari

o J33 Nenaro¢né venkovské rodiny

o J34 Vesnicti pendlefi

o J35 Osady

o J36 Pobozni starouskové



K — Ustavni &tvrti

o K37 Ustavy
o K38 Domovy dichodcu [20]

Ceska republika je rozdélena do nékolika mikroregiont &i tzv. s¢itacich okrski.
Ceskou republiku tedy tvoii 52 000 mikroregiontl, coZ znamen4, Ze velikost pravé
jednoho mikroregiont tvoii pfiblizné 80 domacnosti. Rozdéleni Ceské republiky
vychazi z nakupniho a spotiebniho chovani, které plyne z pozadavku a prani obyvatel
kazdého segmentu. Tyto pozadavky a piani jsou podobné, ale s prvky rozlisitelnosti od
potieb a pozadavkil obyvatel v jinych segmentech. Data do programu vychézeji az z
282 ukazateld, naptiklad vek, nejvyssi dosazené vzdélani, ekonomicka aktivita, typ
bydleni, zaliby, movitost, atd. [20]
mapove vrstvy, adresné body a zékladni data. Obr. 8 Vrstveni map

Jak uz bylo nékolikrat zminéno,
geomarketing se zabyva vrstvenim dat, kterd maji

podobu digitalnich map.

Spolecnost TNT post disponuje zékaznickou

databazi, ktera obsahuje zakladni udaje — adresu.

Jednotlivé ﬁdaje pak geokéduji do Zdroj: Interni materialy Mediaservis s. r. 0. [19]
digitadlnich map. Tim spolecnost dosdhne prostorového zobrazeni svych zdkaznikl a

dale toto zobrazeni muze kombinovat s dal§imi vrstvami.

2.3 Ceska posta s. p.

2.3.1 Historie

Ptedavani zprav spada jiz do starovékych zemi, jako byl Egypt, Persie ¢i Indie.

V Ceskych zemich se prvni zminky o rozvoji poStovnictvi objevuji az s nastupem

Habsburkl na ¢esky trin. Organizovana doprava zprav na dneSnim tizemi Ceské republiky je

datovéna aZ s volbou arcikniZete Ferdinanda Habsburského ceskym kralem v roce 1526.

V souvislosti s volbou Ferdinanda 1. ceskym kralem u nas vznika prvni regulérni posta, ktera

vznika jesté pied usednutim Ferdinanda I. na Cesky triin. V té dob¢ jiz na velké ¢asti Evropy

»poskytovala®“ postovni prepravu Slechtickd rodina Taxisi, jejiz zkuSenosti a znalosti vyuzil
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pravé zminovany Ferdinand Habsbursky ptfi své ,,volebni kampani®. V této dobé a tomto
uzemi byla poStovni pfeprava monopolem. Proto Ferdinand dal nejvyssimu dvorskému
postmistrovi Antoniu Taxisovi za ukol, aby co nejrychleji ziidil pravidelné spojeni na trase
Praha — Viden. Diky tomuto spojeni mél kandidat na Cesky triin dostavat pravidelné a co

»hejcerstvejsi® informace o tom jak se vyviji jeho moznost stat se Ceskym kralem.

Jiz o rok pozdéji, v roce 1527, se zacali na Ceském tzemi budovat prvni poStovni
stanice, které zejména slouzily kuryrim k vyméné jizdnich komti. Prvni a tedy nejstarsi trasa
Praha — Viden vedla pies Tabor do vsi KoSice, kde se vétvila na jizni a vychodni vétev.
Vychodni vétev dale pokracovala pies Jindfichuv Hradec, Slavonice a odtud sméfovala na
Viden, jizni vétev sméfovala na Linec (Rakousko). V té dob¢ se stal Ambroz Taxis, Synovec
»zakladatele Antonia Taxise, vrchnim prazskym poStmistrem, po ném se stal postmistrem
Krystof Taxis. Ten byl jako posledni potomek $lechtické rodiny Taxisi V pozici vrchniho
prazského postmistra. Monopol rodiny Taxist v pteprave zprav trval stejné dlouho jako vlada
Ferdinanda I, ktera skoncila v roce 1564. V tomto roce byl KrysStof Taxis vsazen do vézeni
v prazské Bilé v€zi pro financni machinace. Po té se v této funkci, vedeni Ceské posty,
vystiidalo nékolik $lechtickych rodi. Brzy po bitvé na Bilé hote se stal urad nejvyssiho
prazského postmistra v Cechach dédi¢nym lénem, a to v roce 1622. V té dobé byl ve vedeni
Ceské posty rod Paarii. Ve svém postaveni vytrvali 100 let, naez v roce 1722, v dob¢ vlady
Karla VI., byla posta v habsburské monarchii zestatnéna a za vlady Marie Terezie vesel

poStovni ufad plné€ pod statni spravu.

Pfelomem v posStovnictvi se stal vznik Ceskoslovenského statu, fijen 1918, kdy se
zakladatelem postovni spravy stalo ministerstvo post a telegrafii, pod které spadal postovni,
telegrafni, telefonni a radiokomunikaéni provoz. Vznik samostatné instance pro odvétvi, mélo
zdraznit vzristajici spolecensky a ekonomicky vyznam a zaroven zvysit kvalitu nabizenych
sluzeb. V této dobé plnilo ministerstvo post a telegrafii roli podnikatele. S rostoucim podilem
podnikatelskych aktivit doslo k vy¢lenéni statniho podniku Ceskoslovenské posty.
Od 1. ledna 1925 se zacala Ceskoslovenska posta v oblasti hospodafeni Fidit obdobnymi
pravidly jako soukromé firmy. Piiznivé, kladné, hospodaiské vysledky byli vysledkem

zminované reformy, kterou narusila az celosvétova hospodaiska krize. [6]

Zasadnim meznikem poStovni spravy se stal 1. Cervenec 1949, kdy doslo ke
znarodnéni statniho podniku Ceskoslovenské posty. V kvétnu 1952 piistoupil Ustiedni vybor
KSC ke zruseni narodniho podniku Ceskoslovenské posty. Toto zruseni mélo jen zdanlivy
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dojem, ve skutecnosti se z dosavadniho podnikatelského subjektu stal statni Grad, ktery byl
fizen podle sovétského vzoru. Po padu komunistického rezimu, se v souvislosti s rekonstrukci
statni spravy nové zfidilo ministerstvo pro hospodaiskou politiku a rozvoj. Datem 1. ledna
1992 doslo k prvnim néaznakim v odd€leni postovnich a telekomunikacnich sluzeb,
k samotnému rozdéleni doslo az o né€kolik mésici pozdéji, na konci roku 1992. Vznik
samostatné Ceské republiky 1. ledna 1993, dal vzniknout Ceské poté statnimu podniku. Da si

tedy fici, Ze od tohoto data ma posta podobu, ktera je dodnes znama. [6]

2.3.2 Soucasnost
V soudasné dob& Ceska posta a.s. nabizi nepieberné mnozstvi sluzeb diky

monopolnimu postaveni na ¢eském trhu postovnich sluzeb. Toto vysadni postaveni se zméni
rokem 2013, kdy by mélo dojit k plné liberalizaci na trhu postovnich sluzeb. V dnesni dobé

nam Ceska posta nabizi tyto sluzby:

e listovni zasilky vnitrostatni a mezinarodni,
e balikové zésilky vnitrostatni a mezinarodni,
e penézni sluzby,
e ostatni sluzby.
Listovni zasilky vnitrostatni a mezinarodni
Listovni zésilky posta rozdéluje na obycejné a doporucené. Doporucené jsou takové
zasilky, jejichz prevzeti poSta stvrzuje na podaci listek, podaci arch ¢i pravodku. Mezi
obycejné listovni zasilky patfi:
e obygejné standardni psani do 50g (monopol CP),
e obycejné psani,
e obycejna slepecka zésilka,
e O0bycejna zasilka do zahranici,
e obycejna slepeckd zasilka do zahranici,
e obycejny tiskovinovy pytel do zahranici,
e postfax (slouzi k rychlému doru¢eni dokument pomoci faxu),

e postfax do zahranici.

Mezi doporucené zésilky patii:

e doporucené psani,

e doporucena slepecka zasilka,
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e doporuceny balicek,

e cenné psani,

e doporucend zasilka do zahranici,

e doporucena slepecka zasilka do zahranici,
e cenné psani do zahranici,

e doporuceny tiskovinovy pytel do zahranici.

Zasilky do zahrani¢i se fidi poStovnimi podminkami jednotlivych zemi, urcuji
hmotnost, rozméry, vysi udané ceny, a zda sluzbu pozadovanou zidkaznikem dané zemé
piijimaji.

Balikové zasilky vnitrostatni a mezinarodni
I baliky se d¢€li na obyc¢ejné a doporucené. Mezi obycejné patii:
e obycejny balik.

Mezi doporucené patii:

e doporuceny balicek,

e cenny balik do 10 000 K¢,

e cenny balik nad 10 000 K¢,

e obchodni balik do 30 000 K¢,

e obchodni balik nad 30 000 K¢,

e EMS,

e EMS do zahrani¢i,

e cenny balik do zahranici,

e standardni balik,

e obchodni balik do zahrani¢i.
PenéZni sluzby

Penézni sluzby jsou takové sluzby, pfi kterych posta penize od zdkaznika vybird ¢i mu

je vydava. Posta nabizi nékolik druhli takovych sluzeb. Mezi nejznaméjsi patii poStovni
poukazky a SIPO. Ceska posta téZ nabizi penézni sluzby do zahrani¢i. Druhy penéznich

sluzeb jsou:

e postovni poukazka A (hotovost — ucet),
e postovni poukazka B (ucet — hotovost),

e postovni poukazka C (hotovost — hotovost),
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e postovni poukazka D — telegraficka (hotovost — hotovost),

e SIPO,

o platby superCASH (platby internetovym obchodtm),

e postovni poukazka Z/A,

e postovni poukazka Z/C,
e WESTERN UNION (hotovost- hotovost),
e EUROGIRO.

Ostatni sluzby [6] 5
Mezi dal$i nabizené sluzby Ceské posty patii:

e propagacni a tiskové zasilky,

o

Roznaska propagacnich a informacnich letaki
Je jednoduchd a spolehliva sluzba neadresného rozesilani hromadné
podavanych informacnich a propagacnich materiali. Tyto materidly nejsou

uréeny konkrétnim adresatm.

Tiskové zasilky
Tato sluzba je ur¢ena pouze pro vydavatele tisku. Jedna se o spolehlivé
a rychlé dorucovani predplacenych tiskovin na adresu ptedplatitele na celém

tizemi Ceské republiky.

e Czech POINT,

o

o

Sluzby Czech POINT

Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Narodni Terminal, jehoZ zkratka je
zminovany Czech POINT, je mistem, kde se nabizi nékteré sluzby vefejné
spravy. Ukolem Czech POINT je vydavani ovéfenych vystupti z informaénich

systému vetejné spravy.

Automatické zasilani vypish z informac¢nich systému vetejné spravy

Je pravidelné zasilani ovéfenych informaci z obchodniho rejstiiku,
zivnostenského rejstiiku a seznamu kvalifikovanych dodavateli pravidelné
kazdé 3 mésice. Vypisy se zasilaji automaticky na zakladé pfedem uzaviené

smlouvy.
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E-shop — vypisy postou
E-shop umoziuje -elektronickou objednavku ovéfenych informaci

Z informacnich systémil vetejné spravy.

Vyhodou této sluzby je snadné ziskani pozadovanych vypisi bez

potieby navstivit prislusny urad ¢i kontaktni misto vefejné spravy.

Datové schranky
Na kontaktnim misté vefejné spravy mohou zakaznici podavat zadosti,

které se tykaji informacniho systému datovych schranek.

Autorizovana konverze dokumentt

Tato sluzba nabizi pievedeni dokumentd v listinné podobé do
elektronické podoby ¢i pfevedeni elektronické podoby do listinné. Dokument,
ktery vznikl nésledkem konverze, mé stejné pravni u€inky jako ovéfend kopie

dokumentu, jehoz prevedenim dokument vznikl.

Ov¢étovani listin a podpist

Sluzba ovéfovani listin a podpisu je poskytovana na posté skoro 2 roky.
Ovéfteni listin a podpist ma stejnou pravni moc jako ovéfeni na uradeé ¢i
Unotafe. Vyjimkou je, Ze na poStu si zakaznik nemusi pfinést kopii

oveéfovaného dokumentu, posta kopii sama zhotovi.

Postovni datova zprava

Je sluzba, ktera patii pod informacni systém datovych schranek.
Samotné datové schranky umoZznuji komunikaci mezi organy vefejné moci
a pravnickymi, fyzickymi osobami a osobami samostatné vydélecné cinnymi.
Postovni datova zprava vSak umoziiuje komunikaci mezi vSemi uZivateli

datovych schranek.

Bezpecny kli¢ k datové schrance

Bezpecny kli€ je produkt ureny pro uzivatele datovych schranek, ktery
umoziuje zajistit vysSi bezpecnostni stupenn pifi piihlaSovani k datovym
schrankdm ¢i opatfit dokumenty v elektronické podobé& elektronickym

podpisem.
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o Datovy trezor
V datovych schrankdch jsou zpravy star§i 3 meésici automaticky
mazany. Pokud si zakaznik takové zpravy chce ponechat je zde sluzba
datovych trezor, kterd slouzi k archivaci téchto zprav. Pii aktivaci této sluzby

jsou pak zpravy starsi 90 dnii do trezoru pfesouvany automaticky.

o SMS upozornéni k datové schrance
Tato sluzba je podobna sluzbé, kterou nabizi kazdy e-mail. V piipadé
pfichodu nové zpravy upozorni uzivatele SMS zpravou. SMS zprava

upozornuje 1 na typ ptichozi zpravy, zda je obycejna ¢i do vlastnich rukou.

alian¢ni partnefi,

o Postovni spofitelna

Postovni spofitelna je povazovana za druhou nejvétsi banku v Ceské
republice, co ty¢e poctu klientl. Bézné bankovni produkty jsou nabizeny na

vice nez 3 300 pobockach Ceské posty.

o Ceska pojistovna
Vétsina bank v soucasné dob¢ spolupracuje s pojistovnami. Neni tomu
jinak ani u Ceské posty, ta spolupracuje s Ceskou pojistovnou, kterda ma

dlouholetou a bohatou tradici v zivotnim i nezivotnim pojisténi.

o Sazka
Akciova spolecnost SAZKA provozuje ¢iselné a okamzité loterie na
poStach prostiednictvim terminald spolecnosti SAZKA a vyhernich lost.
Mimo jiné také poskytuje prostiednictvim téchto terminalii dobijeni mobilnich

telefontl, nakup vstupenek na kulturni akce ¢i jiné sluzby.

o WESTERN UNION
WESTERN UNION je sluzba, ktera zajiStuje elektronické ptevody
penéznich castek zejména do zahranic¢i a vyplatu doslych penéznich ¢astek ze
zahrani¢i. Tyto pfevody mezi jednotlivymi pracovisti WU probihaji pfiblizné
do 5 minut. Diky rozsahlé siti pobocek lze sluzbu vyuzit na vice nez 200 000

mistech ve vice nez 195 zemich svéta.
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o Stavebni spofeni
Vyhodné zhodnoceni financnich prostfedkll se statni podporou nabizi
stavebni spofeni, tato sluzba nabizi i moznost vyuziti poskytnuti avéru. Ceska

posta se zabyva sjednavanim tohoto spofeni.

o Home Credit
Home Credit a.s. je jednim z alianénich partnerti Ceské posty. Ceska
posta zprostfedkovava pro tuto spolecnost spotiebitelské financovani, tedy

poskytovani uveért.

o Penzijni pfipojisténi se statnim piispévkem
Je forma spofeni se statnim piispévkem, Usporou na dani a moznym
pfispévkem od zaméstnavatele. Penzijni ptipojiSténi se sjednavé na pobockach

Ceské posty.

e-sluzby,
o DopisOnline
Sluzba DopisOnline umoznuje zakaznikovi podani dokumentl
Vv elektronické podob¢, pficemz doruceni pisemnosti je uskute¢fiovano
Vv listovni podob¢. Sluzba je urfena zejména fyzickym osobdm a drobnym

podnikateltim, tedy se zabyva kusovym podanim.

o Objednavani casopisti
Piedplatné Casopisu si miZe zékaznik objednat na samostatné zfizenych

strankach.

o SluZzby Centralni adresy a informacniho systému o vefejnych zakazkach
Sluzba slouzi ke zvefejiovani informaci o vefejnych zakazkach

a drazbach podle piislusnych zékond.

o Pohlednice MMS
Sluzba umoziuje zpravu MMS vytisknout a jako pohlednici zaslat na

libovolnou adresu v Ceské republice.

o Interni certifikacni autorita
Tato sluzba se zabyvd vydavanim technologickych certifikatl pro
Sifrovaci program Crypta, tento program je vyuzivan pii zabezpeceni vymény
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dat u nékterych sluzeb jako je platebni styk, SIPO, bezdokladova dobirka ¢i

duchodova sluzba.

o Certifika¢ni autorita PostSignum
Tato sluzba nabizi kompletni nabidku sluzeb a produkti pro bezpecnou,
spolehlivou a komfortni elektronickou komunikaci. Zakladem této sluzby jsou
elektronické certifikaty (maji podobu vlastnoru¢niho podpisu) a autorita
casového razitka (spojuje data v elektronické podob¢ s casovym okamzikem,

tedy ze dokument existoval v redlném case).

= Kvalifikovana certifikacni autorita
Autorita vydava osobni certifikaty, které jsou uréené k ovéteni
elektronického podpisu a systémové kvalifikované certifikaty urcené
pro ovéteni elektronické znacky.

= Komer¢ni certifikaéni autorita

Tato autorita vydava osobni certifikaty a systémové certifikaty

pro technologické komponenty.
o IZIP — Internetovy pfistup ke Zdravotnim Informacim Pacienta
Sluzba urcena pro klienty VSeobecné zdravotni pojistovny.

o Kvalifikované Casové razitko
Casové razitko spojuje dokument v elektronické podobé s asem jeho

vzniku, tedy Ze dokument existoval v dany okamzik.

sluzby v klientské zoné,
o Postkomplet
Stiediska Postkomplet Ceské posty se zabyvaji poskytovanim
ucelenych sluzeb pifi zpracovani listovnich a balikovych zasilek jak
vnitrostatnich tak mezindrodnich a neadresné reklamy. Zakaznik dod4 obsah
zasilky a seznam adresati. PoSta zasilky vytiskne, zkompletuje, odesle

a nasledné doruéi.
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o Hybridni posta
Hybridni posta se zabyvad komplexnim feSenim korespondence pro
hromadné podavatele. Zakaznik ptreda data ke zpracovani v elektronické
podob¢ a PostServis je pievede do fyzické podoby a pieda k doruceni. Tato
sluzba se také zabyvd zpracovanim fyzickych dokumentl, napftiklad

vyplnénymi dotazniky, které vyhodnoti a pfevede do elektronické podoby.

V portfoliu sluzeb Ceské posty neni nabidka jakychkoliv geomarketingovych sluZeb.
Ceska posta jako jediny postovni operator nevyuziva téchto sluzeb jako nabidku pro
zékazniky. Geomarketingové sluzby vyuziva pouze pro vnitropodnikové ucely. Sluzba, kterou
poSta vyuziva, se nazyva Geopost. Prvni zminky o vyuZivani geomarkeingovych sluzeb
pochézeji z roku 2006, kdy se Ceskd posta rozhodla realizovat zminény projekt Geopost,

jehoz cilem byla optimalizace doruc¢ovacich okrski.[2]

2.3.3 Geopost [2]

Geopost je systém pro hodnoceni a optimalizaci dorucovacich okrskli. V soucasné
dobé se vyuzivd z divodu jeho umu pievést délku pochlizek do redlné podoby. Pti své praci
vyuzivé datové sklady Ceské posty. Hlavnim datovym skladem, ktery je vyuZivan, je databaze
dodacich mist. Jeho obsahem jsou data o jednotlivych objektech, kde se uskuteciiuje
dorucovani. DalSim datovym skladem je Cognos, ve kterém se nachdzeji data o objemu
zpracovanych zasilek. Pro systém Geopost je vyuzivan externi mapovy podklad, ktery byl

vybran jako optiméalni na zaklad€ n¢kolika moznych variant.

Sbér dat o pochlizkach listovnich dorucovateltl je problematika, kterou se Geopost
zabyva na celém uzemi Ceské republiky. Déle se také zabyvéa zobrazovanim tchto dat nad
ortofotomapoul a naslednému vyhodnoceni a optimalizaci doruovacich okrskli. Pro tyto
ticely ma Ceska posta k dispozici specialni piistroje GPS — MobiTest jejichz tkolem je sbér

polohovych i €asovych dat na jednotlivych doru¢ovacich okrskach v rdmei celé republiky.

MobiTest se zabyva méfenim polohy, trasy, charakteristikou pohybu, ¢asu a dal$imi
prvky. Jeho moznost vyuziti je pro komplexni studie mobility obyvatelstva, specifickych
cilovych skupin ¢i raznych pohyblivych objektii. MobiTest je lokalizacni a méfici zatizeni,

které pracuje na zakladé signalu GPS — Galileo. Diky tomu je zaznamendvana pfesna trasa

! Ortofotomapa — ,,Redlné, nezkreslené, odrazi skutecny stav vizemi. UmoZiuje porovndni
vektorovych udajit se skutecnosti. Zakladem je letecké snimkovani a nasledné zpracovani geodetickymi
metodami. “[2]

41



a poloha v ¢ase, ktery je satelitné synchronizovany. V porovnani s béznou GPS navigaci jsou
tyto pfistroje presnéjsi. Pfistroje maji jednoduchou obsluhu a obsahuji dostate¢né velkou
pamét’ a baterii. Diky listovnim doruCovatelim a s pomoci MobiTestu byly vSechny listovni
dorucovaci okrsky zmapovany. Na zéklad¢ ziskaného zaznamu byly do systému doplnény
chybéjici body a tim byly ziskany souhrnné udaje a podrobné udaje o tvaru, topologii a ¢asu

Vv prubehu pochiizky.

Ziskana data pomohla k pfesnému zmapovani jednotlivych pochtizek. Na zakladé
takto ziskanych dat a jejich pocitacovym zpracovanim pomoci modulac¢ni aplikace bylo

mozné dorucovaci okrsky optimalizovat.

Aplikace Geopost
Aplikace Geopost je aplikace s tiivrstvou architekturou, jejim jadrem je databazovy

server Oracle s databazi Geopost. Obsahem této databaze jsou data z databaze dodacich mist,
soutradnice k manipula¢nim mistiim, k dorucovacim bodiim a data pfimého méieni. Data

polohy a ¢asu jsou zaznamenavany s vyuZitim satelitniho ¢asu kazdou sekundu.

Nové se vyuzivd zdznam o ¢innosti na daném Uzemi s vyuzitim 4D polocar — jednd se
o vzrustajici zpisob formatu ulozeni prostorovych dat, které umoziuji rychli a tsporny zapis
do databaze Oracle. Soucasti databaze Oracle jsou procedury pro manipulaci s témito daty.
V aplikaci Geopostu jsou soufadnicové definovana data pro zobrazeni nad mapovym
podkladem, ten je ziskavan jako mapova sluzba z externiho zdroje. Geopost lze zatadit do
integrovaného informaéniho systému Ceské posty, ktery je zaloZen na vlastni nezavislé
datové bazi. Ackoliv se jednd o nezdvislou formu, vyuziva data a sluzby z ostatnich

subsystémul.
Vystupy Geopostu umoziiuji zobrazovat napiiklad:

e ¢islo doruc¢ovaciho okrsku,

e datum, Cas zah4jeni a ukonceni pochlizky na dorucovacim okrsku,
e délku dorucovaciho okrsku,

e dobu stravenou presuny a manipulaci pii dorucovani,

e vypocet Casu pii ptipravé na doru¢ovani a vyactovani po dorucovani.
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Systém Geopost umoziuje vypis parametri doruc¢ovaciho okrsku naptiklad:

e datum posledni aktualizace,
e pocet doruc¢ovacich bodii na doru¢ovacim okrsku,

e pocet povinnych a nepovinnych tsekl na dorucovacich okrscich.

2.4 Databaze a data [4]

Schopnost jednotlivych operatort vytvaret a udrzovat ziskana data je jednou
Z nejvétsich konkurencnich vyhod, které postovni operatoii maji. Vyhodou je bezkonkurencni
schopnost aktualizace dat v databazich. Diky zaméstnanciim, kteti kazdy den pracuji venku
(dorucovatelé) je mozné tyto databaze udrzovat a aktualizovat. Takova moznost aktualizace

si, ale vyzaduje systém, ktery by obsahoval:

e propojeni s databazi dorucovacich okrskt a jednotlivymi adresnymi body,
e motivace zaméstnancu na hlaSeni zmén v jejich doru¢ovacim okrsku,
e moznost zaznamenavani zmén do prenosného zatizeni a jejich autorizace,

e pridéleni odpovédnosti za udrzovani takovéto databaze.

Tak to pravidelné aktualizovana databaze jednotlivych dorucovacich mist mize byt

pro postovni operatory dalSim zajimavym produktem.
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3 Navrh na zlepSeni geomarketingové koncepce postovnich
operatoru a zhodnoceni jejich prinostu

3.1 Rozvoj geomarketingu

Geomarketing jako kazda nové se rozristajici oblast, je nejen v Ceské republice stale
malo vyuzivany. Geomarketing jakozto zacileni nabidky na potencionalni i soucasné
zakazniky muze V nejblizsich letech ¢ekat nartst svych sluzeb ¢i sluzeb s geomarketingem
spojenych. Vzhledem k velmi malé konkurenci, ktera se tyka vyvoje programu pottebnych ke
zpracovani geomarketingovych podkladt, brani rozvoji vysoké naklady. Jednak na ziskéani
pottebného softwarového vybaveni a také na vybaveni spolecnosti geografickymi
a statistickymi daty. Je mnoho pficin, které snizuji moznost rozvoje geomarketingu, ale mezi

ty nejvyse postavené patii:

e malé zkuSenosti s vyuzivanim geografickych dat pro marketingové rozhodovani,

¢ nedostatek odbornikd s geomarketingovym know how,

e naklady na zajisténi geografickych dat,

e ndklady na vybaveni hardwarovymi a softwarovymi programy pro zpracovani

geografickych dat.

3.1.1 Malé zkuSenosti s vyuzivanim geografickych dat pro marketingové
rozhodovani
Marketingové rozhodovani je jednou z nejdulezitéjsich Casti planovani pii zavadéni
vyrobku ¢i sluzby na trh. V ptipadé, Ze dojde k chybnému rozhodnuti, mize to vazné ovlivnit
ptijeti vyrobku ¢i sluzby na cileném trhu. Pfi rozhodovani se velmi zfidka bral ohled na
demografii v oblasti cileného trhu, coZ si s postupem ¢asu a rozvoje spole¢nosti ukazalo velmi

nezadouci.

Praci s geografickymi daty si vétSina lidi vyzkousSela jiZ na zékladni Skole a postupem
Casu tyto znalosti a praxi zdokonalovala béhem dal$ich studii a zivota. V fadu né€kolika let ve
svém vyvoji pfidavali znalosti ekonomiky, marketingu. Malo kdo by cekal, Ze tyto dva
pfedméty budou mit kdy néco spolecného. O nékolik let pozdéji, a o n€kolik vyvojovych

krokt vpted a tyto pfedméty se prolinaji zejména v oblasti marketingu.

Zemeépisu ¢1 marketingu se ¢loveék nauci béhem Zivota, jak ve Skole, tak z vlastnich

zkuSenosti. Ale kombinaci téchto dvou pfedméti se vesmés nikdo nezabyva. Existuje velmi
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malo subjektl, které se zabyvaji Skolenim jak propojit zminované obory. Asi nejveétsi

ptekazkou v tomto ohledu je nedostatek odbornikd, kteti by mohli tato skoleni provadeét.

3.1.2 Nedostatek odbornikii s geomarketingovym know how
Know how v piekladu zanglického jazyka znamena ,védét jak®, popisuje

technologické a informac¢ni ptredpoklady a znalosti pro vyrobu vyrobku ¢i nabizeni sluzby.
Know how mitize byt bran jako souhrn znalosti, poznatka a zkuSenosti nabizeného produktu.
Produkt, ale nesmi byt patentovan a vazan jakoukoliv licenci. To znamené znalost vyrobniho
postupu, navodu ¢i receptury pro dany produkt. Know how je nejcastéji soucasti obchodnich

a licenénich smluv.

Jak bylo zminéno v ptedchozi podkapitole, odbornikli je velky nedostatek. Ale
Vv piipad¢ know how odbornikil je stav na nasem trhu daleko hor$i. Velké nadndrodni firmy
své odborniky posilaji na Skoleni do zahrani¢i. V pfipad¢ takto vySkolenych odborniku je
soucasti smlouvy podminka, ze takto nabyté informace nesméji byt vyuzivany mimo firmu.
Vétsina dotazanych posStovnich operatorti, na polozené otazky (pfiloha ¢. 7) 0 vyuzivani
geomarkentingu odpovédéla, ze tato sluzba je soucasti jejich know how, tedy vetejné

neposkytované informace.

3.1.3 Naklady na zajisténi geografickych dat

Za geograficka data jsou povazovany digitalni mapy rtiznych rozméri a s riznymi
informacemi naptiklad profil terénu (pfiloha ¢. 4) ¢i silni¢ni (pfiloha €. 5) a zelezniéni sit’
(ptiloha ¢. 6). Spoleénost ESRI vydava 2 sady dat. Prvni sada nazvana Data a Maps obsahuje
obrazova data (rastrova data globalniho charakteru). Soucasti prvni sady DataMaps
a StreetMap jsou geograficka data Kanady, Evropy, Mexika, Spojenych statli a celého svéta.
Jak uZz nazev StreetMap napovida, zobrazuje mapy ulic, zejména velkych mést. Podoba
geografickych dat mize byt i ve 3D. Druha sada zamétena na prostorovou analyzu obsahuje

satelitni snimky vybranych lokalit svéta.

Ke zpracovavani a k vyzkumu trhu je tfeba velké mnozZstvi dat. Neni tomu jinak ani
pfi zajisStovani geografickych dat. Jak je zfejmé, pro velké spoleCnosti zabyvajici se
poskytovanim digitalnich map, nabizeji geograficka dat, kterd jsou zaméfena na cely svét.
V ptipadé maly podnikatelskych subjekti lze ptredpokladat, ze se zaméfi na poskytovani
geografickych dat blizkého okoli. V tomto pfipadé se nabizi samotny stat, casti kontinentu
jako jizni, vychodni, atd. ¢i pfipadné celé kontinenty. Vysoké ndklady jsou zejména z diivodu

omezené konkurence v této oblasti. Mald konkurence mé vliv na to, Ze prodejni cena se bude
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pohybovat kolem hranice maximalni ceny za dany produkt. Tedy za maximalni vysi ceny, kdy

jesté zakaznik bude ochotny si dany produkt koupit.

3.1.4 Naklady na vybaveni hardwarovymi a softwarovymi programy pro

zpracovani geografickych dat
Jak bylo zminéno v prvni kapitole, poskytovatelé hardwarového a softwarového

vybaveni ve vétSin€ piipadi pochdzeji ze zahrani¢i Ci se spoleCnosti ze zahraniCi spojily

s menSimi tuzemskymi spole¢nostmi.

Ceny hardwarti a softwart na zacatku svého zavedeni maji az astronomické zavadéjici
ceny. A vzhledem k tomu, Ze geomarketing je stale novou a rozvijejici se sluzbou i cena
téchto zafizeni je vysoka. V piipadé, Ze by se naSel podnikatelsky subjekt, ktery by dokazal
tento vyrobek vyrobit za niz8i poc¢atecni naklady a pfi tom nesnizovat jeho kvalitu mélo by to
velky dopad na prodejni cenu 1 ostatnich spole¢nosti. SniZit cenu programi by bylo moZné,
kdyby se prodavaly v jednotlivych baliccich a podnikatelské subjekty by si jednotlivé moduly
dokupovali. Snizila by se tak cena pocatecni investice a odpadlo by placeni za nepotiebné

¢asti zejména softwarll.

3.2 Navrh na zlepSeni poskytovani geomarketingovych sluzeb na
posStovnim trhu

Zavadéni a poskytovani geomarketingovych sluzeb na trh se fidi stejnymi
marketingovymi podminkami jako u jakychkoliv jinych sluzeb. Kdyz ma byt zakaznik
osloven n¢jakym novym vyrobkem ¢i sluzbou je tieba tento produkt zviditelnit, tedy mu
poskytnout reklamu. Bylo zminéno, Ze reklama je dilezitym prvkem pifi nabidce sluzeb.
Vzhledem k liberalizaci postovniho trhu v roce 2013 je tieba podporovat i malé logistické
podniky, aby se mohly na trhu rozvijet. Tim by se rozsifila fada podniki, které by tuto sluzbu

vyuZzivaly a pfispély by k jejimu rozSifeni a vstupu v podvédomost.

TNT Post s. r. 0. jako alternativni poStovni operator nema sice vysadni postaveni na
Ceském trhu, ale svym pokrytim, co se tyce pobocek, hraje velmi vyznamnou roli. V rdmci
geomarketingovych sluzeb vyuziva spolecnost svoji databazi klientd a softwarovy program
MOZAIKA (viz kapitola 2.). Je znamo, Ze TNT Post zaujima 40% trhu v oblasti roznasky
propagacnich a informacnich materiall, tedy v neadresném dorucovani a na tento produkt
vyuziva veSkeré své geomarketingové sluzby. Pfitom stoji za zminku 1 ostatni poskytované

sluzby v oblasti adresného dorucovani. Béhem podavéani zésilek miiZze spolecnost ziskat
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rozsédhlou databazi zdkaznikll a na zaklad¢ uvedenych odesilateli i zakazniky rozc¢lenit do
urcitych oblasti. Tim by pak mohla svym klientim pomoci pfi pfesném zacileni zdkazniki a
tedy klientim snizit nédklady a tim zvysit mozny zisk. Hlavni ulohu by v tomto ptipad¢ hral i
zédkon o osobnich tdajich. Podminkou pro takto ziskana data by muselo byt, Zze budou

dostate¢né zabezpecena a nikdy nebudou neposkytnuty tfetim osobam.

Spole¢nost Mediaservis s. r. 0. zaujima na trhu poStovnich sluzeb také vyznamné
postaveni. Diky své distribu¢ni siti dokazala ovladnout 85% trhu zaméfené¢ho na tiskové
zasilky. Stejn¢ jako TNT Post vyuziva spolecnost Mediaservis geomarketingovych sluzeb
nejen pro své potieby, ale také jako nabizenou sluzbu zakazniklim. V oblasti ziskdvani dat by
se dalo fici, Ze tento poStovni operator muze ziskat rozsahlejsi a kvalitnéj$i databazi diky své
sluzbé Mediakuryr. Tato sluzba by mohla nenéasilnou a v podstaté dobrovolnou formou ziskat
mnoho dulezitych informaci pro rozsifeni databaze zakazniki. Ale klient, ktery bude vyuzivat
napiiklad zmiflovanou sluzbu Mediakuryr by pii spolupraci se spole¢nosti mohl pozadovat
néjakou odménu za spolupréci. Na zaklad¢ ziskanych dat by pak klient mohl ziskat pfipadnou
slevu. Tim by se snizili naklady nejen klientovi, ale také spole¢nosti. Té by odpadlo vyuzivani

vlastnich zdroja ¢i najimani jiné spolecnosti na ziskani téchto ¢i podobnych dat.

U uvedenych postovnich operatort je Ceska posta jedinym, ktery sluzby
geomarketingu nenabizi ve svém portfoliu sluzeb. Geomarketing vyuzivd pouze na
vnitropodnikové aktivity, pfi tom Ceska posta jako monopolni podnik s vysadnim postavenim
s dlouholetou tradici na postovnim trhu Ceské republiky ma moznost pevné zékladny pro
poskytovani téchto sluzeb. Pfitom Ceska posta vlastni nékolik databazi &i jinych &iselnikd
(napiiklad PSC, seznam ulic), které neni mozné navzijem propojit. S vyuzitim novych
technologii by vSak bylo mozZzné jednotlivé databaze propojit. Na zakladé modernizace
technického zazemi Ceské posty by pak bylo mozné sluzbu geomarketingu zakomponovat do

nabidky sluzeb uz jen z toho diivodu, Ze po zminovanych sluzbach se stale vétsi poptavka.

Vzhledem ktomu, ¢ Ceskd posta geomarketing vyuziva pouze pro své vlastni
potieby, bude pii zavedeni této sluzby mit zvySené naklady. Aby se mohla zabyvat
poskytovanim dané sluzby, bude potifebovat ndlezité vybaveni. V prvni kapitole bylo
zminéno, ze pro zavedeni geomarketingovych sluzeb je potfeba hardware, software,
statistick4 data a tym odbornik(l. Vzhledem k tomu, e Ceska posta je propojena poditadovou
siti, tak zde odpadaji do zadatkd naklady na hardware. Jak bylo zminéno vyse, Ceska posta
vlastni n¢kolik databazi zdkazniki a i1 zde ji do zacatkd odpadaji mozné naklady na ziskavani
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dat. Jedinym nékladem v této oblasti ziskavani dat by byla modernizace, ktera propoji
jednotlivé jiz vytvofené databaze. Vytvafeni a sprava takovychto databazi je velkou
konkuren¢ni vyhodou. Vyhodou je bezkonkurencni moznost a schopnost aktualizace dat.
Udrzovani, tedy aktualizace je mozna diky velkému mnoZzstvi zaméstnancti, ktefi se pohybuji
v terénu. Ceska posta zaméstnava velké mnozstvi lidi. Existuje nékolik skupin, do kterych je
mozno pracovniky posty zatadit. Jednotlivymi skupinami jsou doruCovatele, prepazkové
pracovnice, vedouci post a vrcholovy management. Vrcholovy management se rozdéluje
podle jednotlivych zaméieni, vzhledem k tomu, Ze vétSina téchto oblasti je jiz zab&hnuta je
moznosti Ceské posty z téchto management( stahnout nékteré z manageri a pieskolit je na
sluzby geomarketingu. Zde by byly ndklady pouze na skoleni, nebot” managefi jsou jiz
placenymi zaméstnanci Ceské posty. Posledni potfebnou slozkou pro zavedeni a vyuzivani
geomarketingovych slozek je software. PoSta vyuZziva aplikaci Geopost, ktera se zamé&iuje
pouze na dorucovaci okrsky. S rozsifenim této aplikace by mohlo dojit ke zdokonaleni a

vyuziti i v oblasti marketingu.

Na zakladé téchto zjisténi se mizeme domnivat, Ze pro Ceskou postu by zavedeni
geomarketingovych sluzeb, obzvlast pied liberalizaci poStovniho trhu, je pifimo zadouci

z divodu udrZeni vedouciho postaveni.
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Zavér

Jak uz bylo né€kolikrdt zminéno, geomarketing je velmi pomalu se rozvijejici
marketingovy obor. Na zakladé zpracovani této prace jsem dospéla k zavéru, ze nejvetsi
piekazkou pro rozsifeni geomarketingovych sluzeb na postovnim trhu je neinformovanost

okoli a vysoké potizovaci ndklady na zavedeni této sluzby.

Analyza souCasného stavu na trhu postovnich sluzeb byla velmi obtizna. Operatofi
odmitali spolupraci a tim se snizila moznost ptesné analyzovat soucasny stav na trhu. Avsak i

tak se podatilo zmapovat vyuzivani geomarketingovych sluzeb na dnesnim trhu.

Vzhledem k malé moznosti zkoumani vyuziti geomarketingu u postovnich operatord
byla i omezena tfeti ¢ast. Tato Cast prace byla zamétena na Uskali pii zavadéni geomarketingu

na trh a pro¢€ je tak malo rozsifen a navrh na zlepSeni pfistupu pro poStovni operatory.

49



Seznam pouzité literatury

[1]
[2]
[3]

[4]

[5]
[6]

7]

[8]

[9]

[10]
[11]
[12]
[13]
[14]
[15]
[16]
[17]
[18]

[19]
[20]

CLICQUET G., Geomarketing: methods and strategies in special marketing. 1st ed.
London: ISTE Ltd., c2006. ISBN 978-1-905209-07-1.

ZITOVA, Eliska. Moznosti vyuziti geomarketingu v ramci Ceské posty, s. p.:
diplomova prace. Pardubice: Univerzita Pardubice, DFJP, 2010. 64 s.

HRNCIAR, M., MATIS, P. Geomarketing v podmientkach postovych sluzieb. In

HRNCIAR, M. MATIS, P. (eds.). POSTPOINT 2007, Zilina 12. — 14. 9. 2007. Zilina.
ZU v Zilin&, EDIS, 2007, s. 116 — 122. ISBN 978-80-8070-729-3.

MATIS, P., HRNCIAR, M. VyuzZivanie rozsiahlych databaz v postovych sluzbach. In
MATIS, P., HRNCIAR, M. (eds.). IPOCC 2010 — sbornik prispévkii, Pardubice 16. —
17. 2010, Pardubice, Institut Jana Pernera, o. p. s., 2010, s. 206 — 211. ISBN 978-80-
86530-68-0.

SVADLENKA, Libor. Marketing v postovnich sluzbach. 1.vyd. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2006. ISBN 80-7194-839-X.

Ceska posta s. p., Obcané a domdcnosti [online]. c2011 [cit. 2011-05-11]. Dostupné
z WWW: <http://www.ceskaposta.cz/>.

TNT Post CR s. 1. 0., Profil firmy [online]. c2011 [cit. 2011-05-07]. Dostupné
z WWW: <http://www.tntpost.cz/>.

TNT N. V., TNT Post - Historie [online]. c2011 [cit. 2011-05-08]. Dostupné
z WWW:<http://www.tntpost.de/Startseite|Unternehmen|Historie,51,1.html>.

Mediaservis a. s., Profil firmy [online]. c2011 [cit. 2011-05-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaservis.cz/>.

Environmental Systems Research Institute, Inc., Co je GIS [online]. c2011 [cit. 2011-
05-03]. Dostupné z WWW: <http://www.esri.com/>.

INCOMA GfK, O spolecnosti [online]. c2011 [cit. 2011-05-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/>.

Central Europen Data Agency, O spolecnosti [online]. ¢2011 [cit. 2011-05-03].
Dostupné z WWW: <http://www.ceda.cz/>.

Maporama Solutions, O nds [online]. c2011 [cit. 2011-05-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.maporama.com/>.

GEODIS Group, GmbH, O spolecnost [online]. c2011 [cit. 2011-05-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.geodis.cz/>.

Geodézie — TOPOS, a. s., Profil firmy [online]. c2011 [cit. 2011-05-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.topos.cz/>.

T-mapy spol. sr. 0., O spolecnosti [online]. c2011 [cit. 2011-05-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.t-mapy.cz/>.

Management vizemi [onling]. c2011 Vysoka Skola ekonomicka [cit. 2011-04-25].
Dostupné z WWW: <http:// http://mi.fm.vse.cz/soubory/pokorny/mu-text-moodle-
2010.pdf>.

interni materialy Ceské posty s. p.
interni materidly Mediaservis s. r. o.

interni materidly TNT post s. 1. 0.

50



Seznam obrazku

Obr. 1 Zivotni CyKIUS VYTODKU ......cvucvecececeeseie ettt 12
ODF. 2 CENOIVOIDE ...t 13
Obr. 3 Schéma programu ATCINTO .......vviiiiiiiiiii e 18
Obr. 4 Schéma programu ATCEQILOT........ccuviiiiiiiiie e 19
Obr. 5 Schéma programu ATCGIS ..o 19
Obr. 6 Schéma sluZby MediaKuryT ..........cooviiiiiiiiii e 26
Obr. 7 Tti pohledy na geograficky informacni SyStem..........cccvvvviriiiiiiiiinniie e 27
Obr. 8 Profil spoleCnostit TNT N. V. ..o 28
ODI. O VISEVENT INAP ...ttt b et b et b e nbe e e 32

51


file:///F:/Bakalářská%20práce/PechouckovaK_GeomarketingAJeho_DS_2011.docx%23_Toc294591975

Seznam zkratek

GIS — Geograficky Informacni Systém

ESRI — Environmental Systems Research Institute
CEDA — Central European Data Agency

PNS - Prvni novinova sluzba

B2C — Business to Customers

B2B — Business to Business

TNT — Thomas Nationwide Transport

mil. — milon

ks — kus

CR — Ceska republika

CP — Ceska posta

EMS — Expres Mail Service

SIPO — Soustfedéné Inkaso Plateb Obyvatelstva
Czech POINT — Cesky Podaci Ovéfovaci Informaéni Narodni Terminal
MMS — Multimedia Messaging Service

IZIP — Internetovy pfistup ke Zdravotnim Informacim Pacienta
GPS — Global Positioning System

KSC — Komunisticka strana Ceskoslovenska

a. s. — akciova spole¢nost

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

S. p. — statni podnik

spol. s r.0. — spole¢nost s ruéenim omezenym
GmbH — Gesellschaft mit beschriankter Haftung
AG — Aktiengesellschaft

PSC — Postovni Smérovaci Cislo

www — World Wide Web

52



Seznam priloh

Ptiloha €. 1 — prolindni 4P marktetingového mixu

Ptiloha ¢. 2 — rozdé€leni domacnosti do skupin v programu Mozaika
Piiloha ¢. 3 — grafické rozd¢leni dle skupin v programu Mozaika
Ptiloha €. 4 — profil terénu

Ptiloha €. 5 — silniéni sit’

Ptiloha €. 6 — zelezni¢ni sit’

Ptiloha ¢. 7 — otazky polozené poStovnim operatorim

53






Priloha ¢. 1

Promotion




Priloha ¢. 2

Nazev skupiny

Marzerska s
v . - A2 Usp&Ené rodiny s d&tmi
Snia bohati A3 Podnikatelské barcko
Saielini mestecka

E Zahradni mésta
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D|Starsi paneliky 15,73
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G Nejista existence

H Délnické rodiny
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Priloha ¢. 3
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Priloha ¢. 6
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Priloha ¢. 7
Otazky polozené postovnim operatortim puisobicich na trhu v Ceské republice.
Jak dlouho vyuziva geomarketingovych sluzeb?
Co vas ptimélo k jejich vyuzivani?
Jaké vyhody a nevyhody vam to ptineslo?
Jaké vyhody a nevyhody to pfineslo vaSim zédkazniktim?
Vyuzivate sluzeb na konkrétni sluzby, pokud ano, na které?
Jaky vyuzivate software?
Ve kterych oblastech je vasich sluzeb vyuzivano nejvice? A jakych konkrétng?

Me¢lo vyuziti geomarketingu vliv na zvysSeni poctu téchto oblasti a vyuzivani sluzeb?

© © N o gk~ wDdhPE

Jaka vyuzivate data ke zpracovani (vlastni, vefejna, atd.)?

10. Projevil se zacatek vyuzivani téchto sluzeb v kone¢né cené vasich produkta?



