Univerzita Pardubice

Fakulta Ekonomicko-spravni

Navrh vyuziti geoinformacnich technologii ve firmé

Bakalatska prace

2021 Jana Fikejsova



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: Jana Fikejsova

Osobni &islo: E18281

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku

Téma prace: Navrh vyuiiti geoinformaénich technologii ve firmé

Zadavajici katedra:  Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani

Cilem prace je na pfikladu zvolené firmy navrhnout vhodné zplisoby vyuiiti gecinformadnich technologii v sou-
ladu se strategickym cilem firmy. V praci budou identifikovény naklady spojené s implementaci geoinformac-
nich technologii a jejich odekivané pfinosy,

Osnova:

- Geoinformadéni technologie (GIT) - zékladni pojmy, definice.

- Geomarketing - definice, zakladni pojmy, wyuiiti.

- Vyuiiti GIT a geomarketingu v praxi.

- Charakteristika zvolené firmy.

- Nawrh a moiné wyuiiti gecinformaénich technologii ve zvolené firmé, véetné identifikace nakladd a pfinosi
GIT pro firmu,



Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

HANULAKOVA, E. Marketing Gzemia: oblasti, moZnosti a perspektioy. Bratislava: Ekondm, 2004. ISBN 80-
225-19189

KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. [4. wd.]. PieloZil Tomas JUPPA, preloZil Martin MACHEK.
Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-2474150-5

LONGLEY, P. Geagraphic information systems & science. 3rd ed. Hoboken: John Wiley, c2011. ISBN 978-0-
470-72144-5

MACHALOVA, J. Prostorooé orientopané systémy pro podporu manaZerského rozhodoudni. Praha: CH. Beck,
2007. C.H. Beck pro praxi, ISBN 978-80-7179-463-9

Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Jitka Komarkova, Ph.D.
Ustav systémového inZenyrstvi a informatiky

Datum zadani bakalaiské préce: 1.z4fi 2020
Termin odevzdani bakalafské prace: 30. dubna 2021

LS.

prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. Marcela KoZena, Ph.D. v.r.
dékan vedouci Gstavu

V Pardubicich dne 1. zafi 2020



Prohlasuji:

Praci s ndzvem Navrh vyuziti geoinformacnich technologii ve firmé jsem vypracovala
samostatné. VeSker¢ literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v

seznamu pouzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, ze se na moji praci vztahuji prdva a povinnosti vyplyvajici ze
zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nékterych zakonid (autorsky zdkon), ve znéni pozdéjSich predpist, zejména se
skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace
jako skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Zze pokud dojde k uziti této
prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfiméefeny prispévek na thradu nakladu, které na vytvoreni dila

vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a 0 zmén¢ a
doplnéni dalSich zdkonti (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich predpisi, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejfiovani a formalni Gpravu
zavérecnych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkli, bude prace zvetejnéna prostfednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 29. 4. 2021

Jana Fikejsova v.r.



PODEKOVANI

Timto bych rada pod¢€kovala vedouci prace doc. Ing. Jitce Komarkové, Ph.D. za cenné rady,
pfipominky a odbornou pomoc pii zpracovani této bakalarské prace. Déle bych rada podékovala
spolec¢nosti IDC-FOOD, s. r. o., kterd mi poskytla data a informace o firmé ke zpracovani

prakticke ¢asti prace.



ANOTACE

Tato bakalafska prace se zabyva ndvrhem vyuziti geoinformacnich technologii ve vybrané
firm¢. Prvni cast prace je veénovana obecné charakteristice geografickym informa¢nim
systémuim, jeho vyuziti a také geomarketingu. V druhé casti prace bude popsdna firma
a navrh mozného vyuziti geoinformacnich technologii v dané spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

GIS, geoinformacni technologie, geomarketing

TITLE

Proposal for the use of geoinformation technologies in the company

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the proposal for the use of geoinformation technologies in the
chosen company. The first part of this work is devoted to the general characteristics of
geographic information systems (GIS). This part aims to describe the usage of GIS and
geomarketing. The second part describes the selected company and a proposal for the possible

use of geoinformation technologies in the company.
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UvVoD

V dnesni dobé si uz ani neumime piedstavit Zivot bez informacnich technologii jako je
napiiklad pocitac ¢i chytry mobilni telefon. Témét kazdy clovek, ale i podnik, vyuziva tyto
technologie kazdodenn¢. VéEtsina obort lidské ¢innosti potfebuje ke své praci spoustu cennych
informaci, které musi n¢kde ziskat. A pravé tato data musi byt spravné zpracovand a mit
vypovidajici hodnotu. Vypocetni technika umi tato data poskytnout za pomoci informacnich

systému, kam prave patii i geografické informacni systémy (GIS).

GIS nachézeji uplatnéni v mnoha oborech, jako je naptiklad doprava, geografie, vefejna sprava
nebo i marketing. V poslednich letech se geografické informacni systémy velmi rozvijeji
i v Ceské republice. S uréitou formou GIS se setkal nejspise kazdy, aniz by si to uvédomoval.

GIS aplikaci je totiz naptiklad i Google Maps ¢i Mapy.cz.

Tato bakalarska prace je zaméfena na pochopeni zakladnich pojml z oblasti geografickych
informacnich systému. Nasledné budou zminény i obory, ve kterych se GIS bézné vyuzivaji
amaji svoji nezastupitelnou funkci. Dal$i oblasti prace bude GIS v marketingu neboli
geomarketingu, kde budou vysvétleny zdkladni pojmy a mozné vyuziti v praxi. Posledni ¢ast
bude vénovana praktickému vyuziti geoinformacnich technologii ve vybraném podniku, kde se

nejvice bude objevovat pravé geomarketing.

Cilem prace je na konkrétnim piikladu firmy navrhnout vhodné zplisoby vyuziti
geoinformacnich technologii v souladu se strategickym cilem firmy. V praci budou
identifikovany naklady spojené s implementaci geoinformacnich technologii a jejich

ocekavané piinosy.
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1. GEOGRAFICKE INFORMACNI SYSTEMY

Geografické informacni systémy jsou zvlastni skupinou informacnich systému, které sleduji
nejen udalosti, ¢innosti a véci, ale také to, kde se tyto udalosti, ¢innosti a véci odehravaji nebo
existuji. Téméer vSechno se stane na né¢jakém miste, ale védet kde se to stane, miize byt velmi
dalezit¢ a zajimavé. (Longley, 2011, s. 4) Geografické informacni systémy (GIS) miizeme
popsat jako soubor programi, dat, vypocetni techniky, postupti a lidského faktoru, kde za

vystup miizeme povazovat mapy, tabulky, popisky nebo grafy. (Stransky, 2018, s. 11)

1.1 Historie

Prvni zakladni mapy, které kartografové vyvinuli, se datuji nékdy v poloviné 18. stoleti. Poté
se zaCaly zdokonalovat kartografické techniky, zacinal rozvoj statistickych metod
a matematickych teorii. O néco pozd¢ji ptichazi i tematické mapovani. V 60. letech minulého
stoleti se zacaly pouzivat pocitacové geografické informacni systémy (GIS). (Machalova, 2007,

s. 1)

Vyvoj GIS miizeme rozd¢lit na 4 obdobi. V 60. letech 20. stoleti zacina prvni faze, které se tika
pionyrska, a ktera konc¢i pfiblizné roku 1975. Tato faze se vyznacuje dosazenim vysledkt
pomoci jednotlivych prikopnickych osobnosti ¢i instituci, a to hlavné univerzit. Od roku 1973
se datuje druhé obdobi, ve kterém dochazi k sjednoceni Cinnosti a pokusili institucemi
a agenturami na lokalni trovni. Na zacatku 80. let toto obdobi konci a pfichazi treti faze, a ta
dominuje komercionalizaci problematiky. Tteti faze na konci 80. let kon¢i a zacind posledni,
Stvrta faze, ktera trva do soudasnosti. Ctvrta faze se vyznacuje uZivatelskym piistupem, mezi
prodejci se soutézi a pokousi se o standartizaci, resp. budovani otevienych systémil. Velky

diraz je davan uzivatelskému chapani GIS a moznosti jeho pouziti. (Tucek, 1998, s. 21)

1.2 Definice

Néazev Geografické informacni systémy pochdzi z anglického Geographic/Geographical
Information Systém, a v ¢estiné€ se vétSinou pouziva pro oznaceni geograficky, resp. prostorove

orientované pocitatové technologie, integrovanych systémi pro rizné aplikace, ale také nové

vvvvv

Definice GIS jde velmi tézko formulovat, protoze jich existuje velmi mnoho. K této
problematice je mnoho pfistupli, ncktefi autofi vidi hlavni prvky v hardwarovych
a softwarovych slozkach, jini zase ve zpracovani dat nebo v aplikacni oblasti. V souCasnosti se

uvadi, ze GIS mzeme chapat jako (Tucek, 1998, s. 14;18):

11



e Technologie
e Aplikacni nastroje

e Védecky obor
Existuje mnoho definic GIS, zminim zde n¢€kolik vybranych:

., GIS je elektronicky systéem pro zpracovani geografickych informaci.* — Jedna z nejkratSich

definic GIS. (Hruby, s. 6)

, Informacni technologie, ktera uklada, analyzuje a zobrazuje prostorové a neprostorove
udaje. ““ (Parker, 1989) - Jak miizeme vidét, v definici se objevuji neprostorové udaje, coz jsou

relevantni udaje o objektu, které necharakterizuji jeho polohu. (Hruby, s. 7)

,, GIS je organizovany soubor pocitacového hardware, software, geografickych udajii a lidi,
navrzeny k efektivnimu  ziskavani, ukladani, upravovani, spravovdmi, analyzovani
a zobrazovani vSech forem geografickych informaci.“ (Environmental Systems Reseach

Institute) (Machalova, 2007, s. 15)

Muzeme fici, Zze GIS lze zformulovat diky odpovédim na téchto par zdkladnich otdzek

(Jedlicka, 2014):

e (o se nachazina...?
e Kde se nachazi...?
e Jaky je pocet...?

e (o sezménilo od...?

Jako dal$i pojem bychom si méli vysvétlit pojem geoinformacni technologie (GIT). Mzeme
fici, Ze to jsou informacni technologie, které nam umoznuji ziskdvat, ukladat, integrovat,
analyzovat, interpretovat, distribuovat, vizualizovat nebo uzivat geodata a geoinformace.

(Machalova, 2007, s. 13)

1.3Prvky GIS

Struktura GIS se v sou¢asné dobé¢ sklada z Sesti komponenti:

Jako prvni ¢ast si uvedeme hardware, coz je obecné technické vybaveni pocitace. V hardwaru
se rozliSuji vstupni a vystupni zafizeni. Mezi vstupni zafizeni mizeme v oblasti GIS zaradit
napiiklad digitizér ¢i scanner. V oblasti vystupniho zafizeni si miZeme uvést velkoplosné

tiskarny tzv. plotry, tiskdrny nebo 3D tisk.

12



Druhy komponent GIS je software neboli programové vybaveni pocitace. GIS je zpravidla

vvvvvv

moznost ukladat a obhospodafovat prostorové udaje s pouzitim geografickych databazi.

(Tugek, 1998, s. 35)

Dalsi casti GIS jsou bezpochybné¢ data. Tucek uvadi, ze ziskavani tdajii je velmi draha
zalezitost, a utrati se za né cca 70 % nékladi. (Tucek, 1998, s. 37) Hlavni polozkou jsou
databaze, které se skladaji z digitalni reprezentace vybranych prvkl urcité konkrétni oblasti
zemského povrchu. Jsou vytvorené tak, aby slouzily k né¢jakému feseni problému nebo pouze

k védeckym uceliim. (Longley, 2011, s. 25)

GIS také vyzaduje management, ktery ma néjaké postupy, kontrolni body a dalsi mechanismy.

Dulezité je, aby ¢innosti GIS zistaly v rdmci rozpocta a udrzely vysokou kvalitu.

Dulezitym prvkem GIS jsou lidé. MiZzeme fici, Ze GIS by byly k ni¢emu bez lidi, kteti je
navrhuji, programuji, udrzuji, shani data, které pak zpracuji, a nakonec interpretuji vysledky.

(Longley, 2011, s. 25)

Longley uvadi mezi prvky GIS takeé sité, které fadi mezi nejzésadnéjsi. V dneSni dobé internetu
je rychld komunikace a sdileni digitalnich informaci zcela bézné. GIS se dnes velmi spoléha na
internet, ktery sice piivodné byl navrzen jako sit’ propojeni pocitacl, ale postupné se stal
spole¢enskym mechanismem pro vyménu informaci a zpracovani vseho od osobnich zprav az

po ptenos dat a zvySovani poctu obchodnich transakei. (Longley, 2011, s. 22)

1.4 Geodata

GIS pracuje s prostorovymi neboli geografickymi daty tzv. geodaty. Geodata jsou informace

o zemépisnych mistech a jsou uloZeny ve formatu, ktery lze pouzit s geografickym

a nejdrazsich polozek v GIS.

»Prostorova data jsou polohové lokalizovana data obsahujici tematické informace vazané

k udaji o poloze. Jsou urcena svym tvarem a polohou na zemském povrchu. “ (VoZenilek, 1998)
Geodata maji dvé ¢asti — popisnou tzv. atributovou slozku a grafickou slozku.

Atributova ¢ast nam nefikd nic o prostorovych vztazich ani o lokalité, ale specifikuje ndm

vlastnosti jednotlivych objektti, naptiklad nazev, stati, vySku, objem.

13



Grafickou c¢ast dat miizeme dale Clenit na topologickou a geometrickou slozku. Topologické
vlastnosti jsou zaloZzeny na negeometrickych informacich o objektu, naptiklad pftilehlost

(sousednost ploch ¢i parcel) ¢i orientace (smér toku vody v fekach). U geometrické slozky se

vy

Zakladni typy geodat jsou rastrova a vektorova data. Rozdil mezi nimi spoc¢iva hlavné ve

zpusobu jejich popisu daného objektu.

1.4.1 Vektorova data

Vektorova data znazornuji objekty zakladnimi geometrickymi prvky jako jsou body, linie
a plocha. Jako body si mtizeme ptedstavit napiiklad strom, sloup, pamatnik nebo zastavku. Bod
z hlediska geometrického nema zadné rozmeéry, jako jsou naptiklad délka a plocha, je dan pouze
soutfadnicemi X, Y. Topologickou reprezentaci je uzel. (Hruby, s. 29) Ktivka mezi poc¢ate¢nim
a koncovym bodem se nazyva linie, v topologickém smyslu hrana. Je to jednorozmérny prvek
jako je naptiklad feka, zelezni¢ni trat’ nebo silnice. Prvek, ktery je tvoien uzavienymi liniemi
se nazyva plocha, oznacujici naptiklad rybniky, lesy nebo pole. V topologickém smyslu se

plocha oznacuje jako polygon. (Tucek, 1998, s. 96)

1.4.2 Rastrova data
U rastrovych dat se pii vétSiné modelt piedpoklada, Ze se data ukladaji do stejné velkych
a pravidelnych bungk, které tvoii tzv. miiz. Jednotlivé bunky se nazyvaji pixely, a kazdy ma
svoji barvu. Nékteii autofi jako naptiklad Peulquet a Marbl (1990) nebo Worboys (1995)
rozeznavaji pravidelné déleni prostoru, kdy tvar buriky je ptesné dany a vzdy stejny, napiiklad
¢tverec, trojuhelnik nebo Sestitthelnik, a nepravidelné déleni prostoru, kdy buiiky mohou mit
ruzny tvar i velikost. (Tucek, 1998, s. 110-111) Jako piiklad rastrovych modelti mizeme uvést

mapovou vrstvu nadmoiské vysky, rozloZeni vegetace, pidy, teploty.

NejpouZivangj§i mozaika v soucasnosti i1 v historii je ctvercova miizka, z divodu, Ze je
kompatibilni s datovych strukturami, pouzivanymi ve vypocetni technice (matice). Dale je
kompatibilni s vétSinou hardwarovych zatizenich pro zaznam a vystup udaja (plotry, tiskarny)

a také je kompatibilni s kartezidnskymi soufadnicovymi systémy. (Tucek, 1998, s. 111)

1.4.3 Ziskavani dat

Ziskani dat je obecné velmi drahé, Casoveé narocné, komplikované a zdlouhavé, ale je to jeden

vvvvvv

mapy, fotogrammetrické podklady, data z dalkového prizkumu zemé (DPZ), vykresy z CAD
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systému (systémy pro pocitacem podporované navrhovani a konstruovani), geodetické méteni
a mnoho dalsich. Kazdy z téchto zdrojui se hodi na néco jiného, a proto je dilezité si vybrat

vhodny pracovni postup a pouzit spravna technicka zatizeni. (Tucek, 1998, s. 170)

DPZ je zpusob ziskavani spolehlivych informaci o objektu bez pfimého kontaktu s nim,
tzv. nekontaktné. K tomuto zplisobu se pouzivaji senzory, které jsou piidélané k létajicim
zafizenim, nejcCastéji k letadlim ¢i satelitiim, vykonavajici elektromagnetické zareni. Princip
této metody ziskavani dat je pravé v méteni elektromagnetického zéafeni vyzarovaného nebo

odrazeného zkoumanym objektem. (Kolat, 1990, s. 7) (Tucek, 1998, s. 179)

Zdroje dat mizeme rozd¢lit na primérni a sekundarni. Primarni data mizeme charakterizovat
tim, ze doposud nebyla podrobena zadné transformaci ani analytickému zpracovani kromé
¢isténi dat. Jde o data ziskand pfimym métfenim a mezi zptisoby ziskani primarnich dat se uvadi
napf. DPZ nebo fotogrammetrie. Sekundéarni data vznikaji tim, Ze primérni data zpracujeme
a vyhodnotime. Timto zpiisobem se navysi jejich informacéni hodnota, uplatnéni a pouzitelnost.

BéZznymi sekundarnimi daty jsou mapy ¢i rizné databaze. (Tucek, 1998, s. 171-172)

Je mnoho mozZnosti, jak data ziskat, ale je také dlleZité zajistit spravnost, kvalitu a aktualnost
dat. Pokud by data nespliiovala tyto pozadavky, mohla by vést k nepravdivym ¢i zavadéjicim

vysledkiim zkoumani.
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2. VYUZITI GIS

Praktické vyuziti GIS je velmi riznorodé. GIS jsou zaméteny na prostorové informace. Oblast
vyskytu téchto dat je v béznych oborech lidské ¢innosti zcela bézna. Miizeme fici, ze kdekoliv
mame k dispozici néjaka prostorova data, mizeme je vyuzit a efektivné s nimi pracovat. Jako
nejcastéji vyuzivané obory, které pouzivaji GIS, mtizeme uvést naptiklad dopravu, kartografii,
obranu, integrovany zachranny systém, zeméd¢lstvi, ekologii, statni spravu nebo marketing.

(Hermann, 2003, s. 7) V nasledujici ¢asti jsou popsany nékteré z oborti.

Doprava

V oblasti dopravy ma GIS velké vyuziti. Rychly a bezpecny transport zboZzi nebo osob je jeden
ze zékladnich pfedpokladi fungovani dneSni globalizované spolecnosti. GIS umoZiluje
spravovat a modelovat dopravni infrastrukturu a diky ni sledovat naptiklad soucasné uzavirky,
dopravni nehody anebo sjizdnost vozovek. (ARCDATA PRAHA) Znalost dopravni sité
a aktualni situace na silnicich je velka vyhoda pro v§echny. Diky témto informacim muizeme
napléanovat optimalni trasy napiiklad od dodavateli k odbératelim. K navigaci v autech se
béZné vyuzivaji GIS v podobé GPS, které dokdzou naplanovat a zaznamenat naSi trasu.
Obvyklou aplikaci GIS v dopravé je také planovani, udrzba a evidence dopravni infrastruktury,

planovani prepravy nadmérnych ¢i nebezpecénych nakladi anebo optimalizace MHD.

Integraéni zachranny systém

Dalsi oblasti, kterd souvisi 1 s dopravou, je integracni zachranny systém (IZS). Mezi slozky 1ZS
fadime policii, hasi¢sky zachranny sbor a zdravotnické zachranné sluzby. Pro IZS je velmi
dobte zpracovany krizovy plan, rychle zvladnutd evakuace ¢i v€asny dojezd zdravotnika na
kli¢ova ke zvladnuti krizové situace. Rozhodovat se v co nejkrat$im Case je tkol, kterému celi
kazdodenné a v fad€ ¢innosti jim pomahaji technologie GIS. V prvni fad€ jim napomaha nalézt

nejkratsi ¢i nejrychlejsi cestu ke krizové udalosti.

Pro pozéarni jednotky jsou presné a podrobné mapy nezbytné. MozZnosti statistickych map GIS
rozsifuje naptiklad o pocCty obyvatel daného domu, vékovou strukturu obyvatel nebo piehled
skladovanych latek. V sou€asnosti je moznost mit i v zdsahovych vozidlech moderni
technologie umoziujici vyuziti GIS pfimo v terénu. Pomoci prostorovych analyz dojezdovych
vzdalenosti umi nastroje GIS navrhnout nejvyhodnéjsi polohy vyjezdovych mist nebo naptiklad
zkratit dojezdovy ¢as na minimum, diky sledovani jednotlivych vozidel v redlném case a tim

poslat k zasahu posadku, ktera se tam dostane nejrychleji. (ARCDATA PRAHA)
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Ve vyspélych statech policie standardné vyuziva GIS. Pomoci GNSS (Global Navigation
Satelite Systém) je policie schopna lokalizovat objekty, sledovat podezielé osoby ¢i vozy nebo
chranit osoby v ohrozeni. Veskeré informace, kde se ptislusnici policie nachazi, shromazd’uje
pravé GNSS a pfedava informace do centraly, kterd v ptipadé potieby miize pfemistit strazniky
na misto zasahu. (Machalova, 2007) Kazda trestna ¢innost ¢i piestupek se odehrava v prostoru
a Case, proto se vSechny tyto udalosti a jejich podrobnosti daji vyuzit pro analyzu a nasledné
vyhodnoceni. Analyzou lze vytvorit naptiklad mapu rizikovych oblasti, ktera mtze slouzit jako

zaklad pro vhodné rozmisténi policejnich hlidek. (ARCDATA PRAHA)

Ptirodni rizika

GIS se casto pouzivaji pfi aktivitach vztahujicich se k pfirodnim katastrofam. Nejcastéji se
vyuzivaji k hodnoceni pfirodnich rizik, jejich simulacim nebo nésledné hodnoceni skody c¢i

monitorovani situace béhem piirodni katastrofy. Obvyklou problematikou jsou lesni pozary,

laviny, sesuny pudy, hurikdny anebo povodné. (Frank, 2000, s. 112)

Vefejna sprava

Dalsi zastoupenou oblasti je vefejnad sprava. Do této skupiny milzeme zatfadit Gfady statni
spravy nebo samospravu jednotlivych obci, kde mizeme uvést obecni a krajské tfady nebo
ministerstva. (Machalov4a, 2007) Vefejnd sprava obecné pracuje s velkym poctem
geografickych dat, a pravé GIS se podileji naptiklad na pofizovani dat, analyzach nebo
vizualizaci vysledkd. Data tvoti podklady pro projektovani uzemnich pland a staveb nebo
spravu a udrzbu silnic. Kromé uzemnich pland, které ukazuji budouci stav, jak by dana oblast
méla za ne€kolik desetileti rozvoje vypadat, jsou vytvareny také mapy majetkovych vztaht,
ortofotomapy nebo mapové ptilohy informaci o uzemi. Katastralni mapy zobrazuji naptiklad
hranice pozemkt, obvody budov a vodnich dél ¢i hranice katastralnich Gizemi. V soucasnosti
ma katastralni mapa vedeno cca 96,3 % tizemi CR v digitalni form&. GIS se daji vyuzit
1 v souvislosti se spravou dani, kde existuji konkrétni aplikace, které s vyuZitim katastralnich
map a databazi obyvatel dokazou vypocitat napt. dain z nemovitosti jednotlivych majitelq.
Meésta vytvaii 1 tematické mapy, jako jsou cenové mapy stavebnich pozemku nebo cyklistické

a turistické trasy. (CUZK, 2010) (Vesmir, 2009) (Hermann, 2003) (Monmonier, 2000)

Zemédélstvi

Zemé&délstvi je podnikatelsky sektor, kde se idedln¢ hodi aplikace GIS. Hodnota GIS se
v zemédelstvi neustale zvySuje. Témeér veskera data v zeméedélstvi maji prostorovou slozku

a tim GIS umoznuje vizualizovat diilezité informace. (Pierce, 2007) V tomto oboru se vyuziva
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pfedevSim pro rajonizaci, vymezeni oblasti se zvySenym rizikem eroze nebo monitoringu
chorob a sktdct. Provadi se analyzy dat, prognézy sklizn¢ zalozené na mnoha parametrech,
jako jsou naptiklad svazitost, typ a druh pidy nebo mnozZstvi Zivin. V soucasnosti je Casto
vyuzivano tzv. precizniho zemédélstvi. Precizni zemédélstvi ma zakladni myslenku v tom, ze
puda ma své vlastnosti, zasoby zivin, vlhkost apod., které ptedstavuji proménlivé prostiedi pole.
S ohledem na to je prizplisoben systém hospodafeni tim, ze veSkeré vstupy jsou spravné
aplikovany pouze tam, kde jsou potieba a v davce, ktera je idealni. Diky tomu je mozné
naptiklad pfesné davkovani hnojiv na zakladé rozbort ptdy a potieb rostlin. Jako vstupni data
mohou byt letecké snimky, vynosové mapy, DPZ nebo zamétfeni pozemkti pomoci GPD.

(ARCDATA PRAHA) (Kumhalova, 2010) (Machalova, 2007)

Lesnictvi

Funkcionalitu GIS pro lesnictvi 1ze predevs§im vidét v tvorbé analyz pro tézbu dieva, vizualizaci
zdravotniho stavu a slozeni lesa, tvorbé cenové mapy lesni pidy anebo pro evidenci zasazenych
uzemi zivelnou pohromou. I tady jsou velmi ptfinosné data z DPZ nebo leteckych snimkii, kteréd

dokazou zobrazit stav lesa i ve Spatné pfistupnych oblastech. (ARCDATA PRAHA)

Rozvodné sité

Pod pojmem rozvodné sité si miizeme predstavit kanalizace, vodovody, elektrické rozvodné
sité, telekomunikacni sité, kabelové ¢i pocitacové sité. Tato skupina je specifickd v oblasti
vyuzivani a spravy dat pomoci GIS. Veskera data o rozvodnych sitich jsou jednoznacné
prostorové povahy, ale GIT musi byt rozSifeny o n€které vazby jako jsou funkéni vazby na
evidenci obyvatel a na ekonomické subsystémy. Systém, ktery spliiuje tyto pozadavky se
nazyva Systémem pro prostorové rozhodovani (SDSS). U rozvodnych siti je dilezité mit
informace o soufadnicich X, Y ale i o soufadnici Z neboli ,,vyskové®. Dlivodem je mozné
vedeni sité na povrchu, ale 1 nad povrchem zemé. K pofizeni anebo projektovani siti je mozné
pouzit metodu laserového skenovani, kterd mize byt provadéna na pozemnich stativech nebo
zaveéSenim pfistroje na letadlo ¢i vrtulnik. Vyhodou této metody je ziskéni velkého mnozstvi
piesnych dat ve velmi kratkém case. Jako dal$i metoda ziskavani informaci o rozvodnych sitich
je kamerovy zpiisob, ktery je ur€en pro pofizovani aktudlnich dat pod zemi. Tento zpiisob se
pouziva naptiklad pro kontrolu kanalizace, do které je vpusténa kamera na dalkové ovladani,
ata pofizuje snimky ¢i zaznam o aktudlnim stavu. Dtlezitou informaci u evidence dat
rozvodnych siti je faktor Casu, protoze zde hraje diilezitou roli. StarSi informace nemusi totiz
vypovidat o aktudlnim stavu siti. Diky vS§em témto datim lze spravovat, planovat nové nebo

opravy soucasnych rozvodnych siti na ur¢itém uzemi. (Machalova, 2007, s. 79)
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Péce a zdravi obyvatelstva

Diky GIS lze provadét rizné studie analyzy ¢i simulace, které mohou slouzit k vyhledani
a monitorovani oblasti s nejvyssim vyskytem specifickych typt nemoci. Diky nim je moznost
sledovat a modelovat vyvoj $ifeni nemoci v populaci. (Machalova, 2007) Jako ptiklad mizeme
uvést rok 2020, ktery je prave ve znameni vytvaieni a sledovani nejriiznéjSich map o vyvoji

a prub¢hu nemoci Covid-19.

Urcovani polohy

V soucasnosti asi kazdy v chytrém mobilnim telefonu ma GPS, ktery dokéaze urcit polohu
kdekoliv na zemském povrchu. Nezalezi na pocasi nebo na dobé, jedinou podminkou je
castecna viditelnost oblohy. GPS se vyviji od roku 1973, kdy slouZil pouze pro vojensky
systém. V soucasnosti nabizi GPS dvé sluzby, prvni je uréena pouze pro vojenské ucely
anazyva se Precise Positioning Service (PPS). Sluzba Standard Posilioning Service (SPS) je
vyuzivana Sirokou vetejnosti. GPS je plné funk¢ni globalni navigaéni satelitni systém, ktery
patii do skupiny GNSS, kde je také navigacni systém Galileo nebo rusky Glonass. (Machalova,
2007, s. 115)

Obchod

Uplatnéni GIS v obchodu je velice Siroké. Jednim z prvnich moznosti vyuziti GIS je ndvrh na
rozmisténi skladti, prodejen nebo analyza rozmisténi mozné konkurence. Podnik se miize
zaméfit 1 na polohu svych zakaznikd. (Hermann, 2003, s. 7) Timto tématem se nasledujici

kapitola bude zabyvat podrobnéji.
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3. GIS VMARKETINGU

GIS v marketingu neboli geomarketing ptredstavuje kombinaci dvou obort, a to marketingu
a geografickych informacnich systémi. K pochopeni geomarketingu, bude nejprve rozebran

a vysvétlen marketing.

3.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas a je velice obtizné ho definovat. Marketing miizeme chapat jako
¢innosti, které maji zjistovat, predvidat a uspokojovat potieby zakaznika, ktery je klicovym
bodem marketingu. (Zamazalova, 2010, s. 3) Existuje mnoho definic marketingu, proto jsou

uvedeny jen nekteré.
., Uspokojovani potieb ziskove (Kotler, 2013, s. 35) Jedna z nejkratSich definic marketingu.

Chartered Institute of Marketing tikd, Ze marketing je: ,, Proces rizeni, v némz se za ucelem

zisku urcuji, odhaluji a uspokojuji pozadavky zdkaznikii. “ (Smith, 2000, s. 4)

Kotler ve své knize uvadi, ze ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim
Jjednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. (Kotler, 2013, s. 35)

Aby byla zcela pochopena podstatu marketingu, jsou vysvétleny kliCové pojmy jako jsou
potieba, pfani, poptavka ¢i pozadavek. Mezi zdkladni lidské potfeby mizeme uvést naptiklad
jidlo, vodu, vzduch ¢i bydleni. Mezi dalsi potieby 1ze zminit vzdélani, zdbavu anebo odpocinek.
Casto se tyto potieby mohou stat nasim pianim, ktera jsou zaméfena na specificky predmét,
¢imz uspokoji potiebu. Jako ptiklad si miizeme uvést: mam zizen, ale chci ochucenou limonédu,
ane obycejnou ¢istou vodu. Pokud jsme za toto pfani ochotni zaplatit, vytvaiime tzv. poptavku.
Pokud si pfejeme néco specifického, mame jinymi slovy pozadavek. Casto se miizeme setkat
s nazorem, ze marketéfi nas nuti kupovat véci, které nechceme €1 nepotfebujeme, coZ neni
pravda. Marketéfi a spoleCenské faktory maximalné ovliviiuji nase ptani. (Kotler, 2013, s. 40)

(Kotler, 2007, s. 62)

Do predmétu marketingu se fadi mnoho véci, 1 kdyz se mlize zdat, ze se zabyva pouze prodejem
vyrobkl a sluzeb. Nicméné€ do pfedmétu marketingu mimo vyroku a sluzeb patii i zazitky jako
je napiiklad skok paddkem. Dalsim pfedmétem jsou tieba mista, slavné osoby ¢i udalosti jako
jsou tfeba uméleckd vystoupeni nebo mistrovstvi svéta. Predmétem miizou byt i informace,

mySlenky anebo vlastnicka prava. (Kotler, 2013, s. 35)
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3.1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix, oznacovany Casto jako 4P, je souhrn marketingovych néstrojii a ¢innosti,
které firmy pouzivaji, aby dosahly svych dlouhodobych marketingovych cilii. Nastroje nam
odpovidaji na otazky: co budeme prodévat, za jakou cenu, kde je budeme prodavat a jak to

budeme propagovat. Soubor nastroju tedy tvoii (Kotler, 2007, s. 57):

e Produkt
e C(Cena
e Propagace

e Distribuce

Tento princip rozdéleni marketingovych nastroji poprvé uvedl McCarthy. Zkratka 4P
pfedstavuje pocateéni pismena z anglickych nazvl jednotlivych ndstroji (product, price,

promotion, place). (Kotler, 2007, s. 57)

Produkt v marketingovém pojeti chdpeme jako cokoli, ¢im uspokojime své potieby nebo
splnime své ptani. Tedy vSe, co se da nabizet sménou. Produkt mtize byt jak v hmotné (fyzické
predméty, osoby), tak v abstraktni podobé¢ (udélosti, sluzby, myslenky). Produkt ma tfi zakladni
slozky: jadro produktu, vlastni produkt a rozSifeny produkt. Jadro produktu ptedstavuje to,
k ¢emu produkt zdkaznikovi slouzi a jaky uzitek z n¢ho plyne. Vlastni produkt se promitd
v podobé¢ kvality, designu, obalu nebo znacky. K rozsitenym produktiim patii naptiklad zaruky,
poradenstvi, technicka podpora nebo rozvoz. D4 se fict, Ze to je ,,néco na vic*. V soucasnosti

roz§iteny produkt hraje velmi diilezitou tlohu v konkurenénim prosttedi. (Foret, 2005, s. 96)

Cena je penézni vyjadreni vyrobkl nebo sluzeb, které prodavajici nabizi zdkaznikovi. Pokud
zakaznik chce vyrobek ¢i sluzbu koupit, je ochoten cenu akceptovat. Stanoveni ceny je velmi
citlivé rozhodnuti, které by mélo vychazet z marketingové strategie, ale zasadné ovliviluje
budouci obrat, podil na trhu, zisk nebo image. Cena je jedinym piijmem pro firmu ze vSech
prvkii marketingového mixu. Cenu Ize stanovit riznymi metodami, nejcastéji se cena stanovuje
dle nakladt, poptavky, konkurence, marketingovych cilti nebo vnimané hodnoty. (Foret, 2005,

s. 101-105)

Distribuce je urCeni cesty vyrobkl a sluzeb ke konecnému uzivateli. Tento proces je velmi
dalezity a smyslem je, aby zdkaznici méli své produkty nebo sluzby, které pozaduji na
spravném misté, ve spravny Cas a v dostatecném mnozstvi. Pod pojmem distribuce si mizeme

tedy predstavit veSkeré Cinnosti vSech subjektidl, které se podileji na této cesté produktd
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k zdkaznikovi prostfednictvim tzv. distribucnich cest, které mohou byt pfimé nebo nepiimé.
Ptima distribuc¢ni cesta je od vyrobce ptimo ke kone¢nému spotiebiteli. Jako ptiklad mize byt
malé pekafstvi, které upecené housky a rohliky prodava piimo spotiebitelim. Nepiima
distribucni cesta miize mit vice tirovni. Pokud vyrobce své vyrobky proda zprostiedkovateli,
ktery je preproda kone¢nému spotiebiteli, jedna se o jednotroviiovou distribu¢ni cestu. Kdyz
tato cesta zahrnuje dva zprostfedkovatele, je to dvoutroviiova distribu¢ni cesta. Tri
a vicearovitovou distribu¢ni cestu muzeme oznacit, pokud vsobé¢ zahrnuje vice
zprostiedkovatelit neboli meziclanka, jako jsou naptiklad velkoobchody, sklady, zpracovatelg,

maloobchody atd. (Foret, 2005, s. 110)

Propagace, Casto také nazyvana marketingovou komunikaci, umoziuje efektivni a ucelnou
komunikaci s obchodnimi partnery, cilevédomé plisobeni na ndkupni, ale i spotfebni chovani
zakaznikl. K tomuto jednani se pouziva soubor ¢innosti oznacujici se jako komunikaéni mix,
ktery se skladd z osmi hlavnich prostiedkl. Patii sem reklama, podpora prodeje, udalosti
a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing, ustni Sifeni anebo osobni prode;j.
Marketingovéa komunikace obsahuje ale mnohem vice, od stylu a ceny vyrobkil, tvaru a barvy
baleni, az po vystupovani a obleceni prodejce nebo vyzdobu prodejny. Veskeré tyto prvky
mohou ovlivnit zdkaznika a zanechat v ném dojem, ktery mtize podnitit nakup nebo zanevftit na

produkt ¢i na celou spolec¢nost. (Kotler, 2013, s. 518) (Foret, 2005, s. 117)

Miizeme se setkat i se zkratkou 7P, ktera ptfedstavuje kromé produktu, ceny, propagace
distribuce a rovnéz lid¢, vzhled a procesy (people, physical evidence, processes). (Smith, 2000,

s. 5)

Na marketingovy mix se Ize divat dvojim pohledem, bud’ z pohledu podniku coZ ptedstavuje

pravé model 4P anebo z pohledu zékaznika, ktery se oznacuje 4C (Kotler, 2007, s. 58):

e ReSeni potieb zdkaznika (customer solution)
e Vydaje zdkaznika (customer cost)
e Dostupnost feSeni (convecience)

¢ Komunikace (communication)

3.2 Geomarketing
Marketing je Casto povazovan jen za prostiedek firem, kterym dokdzou prodat sviij vyrobek
¢i sluzbu. V souc€asnosti mé ale mnohem $irs§i vyuZiti, a to i za hranice podnikatelského sektoru.

Nezabyva se jen vyrobky, sluzbami a organizacemi ale i naptiklad izemim, a to v rizném pojeti
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od namésti, mésta, regionu az po stat ¢i kontinent. Pokud marketing klade diiraz na dané izemi,
tak se snazi o otevieni, udrzeni ¢i o zménu chovani k urcité lokalit¢. Definuje produkt
a prilezitosti dané lokality, které mohou uspokojit potieby na trhu. Miize se zaméfit na lokality,
které se snazi pritdhnou turisty anebo na mista, ktera jsou vyhodné pro podnikani. (Hanuldkova,

2004, s. 10)

Vzhledem ktomu, Ze se praktickd cast této bakaldiské praci bude vénovat castecné
1 geomarketingu v dané spolecnosti, bude se tato kapitola zamétovat predevSim na oblast
tykajici se podnikani.

Geomarketing pfedstavuje jedno z moznych vyuziti geografickych informacnich systémi
v praxi. Jedna se o velice rychle se rozvijejici marketingovy obor, ktery snizuje naklady
azvySuje efektivitu zacileni pomoci GIS pfedevS§im v procesu planovani a pouziti
marketingovych aktivit. Jedna se pfedevS§im o propojeni podnikovych dat o zakaznicich
¢iprodejnach s daty geografickymi. Spojenim téchto dat miZeme ziskat zobrazeni
zdkaznickych vyzkuml v podobé geomap, které nam mohou poslouzit k analyze prodeje
a ukazat ndm, jak je nas vyrobek, v jakych oblastech uspésny, ¢i kde je moznost zvysit prode;j.

Diky geomarketingu lze ziskat informace o (Kozel, 2006, s. 183) (Cichovsky, 2012):

e Frekvenci navstév jednotlivych prodejen

e Analyzu dojezdovych vzdélenosti

e Analyzu kupni sily regiont

e Spadovost zdkaznikl, segmentt a trhli

e Rozmisténi zékazniki

e Posouzeni dopravni infrastruktury a dopravni dostupnosti k pobockdm
e Rozmisténi reklamy

e Nejlepsi oblasti pro otevieni nové pobocky

e Rozmisténi konkurence

e Jak se dostat nejrychleji z bodu A do bodu B

3.2.1 Prostredi geomarketingu
Geomarketingové prosttedi se de€li podobné jako u marketingu. U marketingu prostiedi délime

na interni a externi. V geomarketingu se rozliSuje exteriérovy a interiérovy geomarketing.

23



Exteriérovy geomarketing je veskera ¢innost, kterd probihd za zdmi spole¢nosti. Jedna se tedy
o vSe, co jsme zminili v pfedchozich bodech (névstévnost jednotlivych prodejen, rozmisténi

reklamy atd.).

Interiérovy geomarketing se pouziva v ¢innostech na izemi firmy. Jako ptiklad mizeme uvést
zabudované systémy GPS v nakupnich kosicich, které sleduji nasi trasu v obchod¢. Diky témto
informacim lze zjistit mnoho informaci, napiiklad nejcastéjsi a nejfrektované;si trasy zakaznikt
v obchod¢é a nésledné rozmistit zbozi tak, aby kolem n¢ho proSlo co nejvice zékazniki.

(Cichovsky, 2012)

3.2.2 4P geomarketingu
Jak jsme si uz tekli, tak marketingovy mix tvofi ¢tyii zakladni P: produkt, cena, propagace
a distribuce. V geomarketingu tyto 4P lze také aplikovat, jen jsou rozSifené o geografické

informace. V nékterych publikacich se oznacuji jako G4P.
G1P - produkt

Produkt z marketingového pojeti zname jako cokoliv, co uspokoji naSi potiebu.
V geomarketingu je produktem vse, co dané misto nabizi svym soucasnym ¢i potencionalnim
podnikateliim, obyvateliim, investorim nebo turistim k uspokojeni jejich potieb. Muze
se jednat o charakteristiku mista, atraktivitu, atmosféru ¢i potencial. V praxi to mize byt idealni

misto pro prodej nasich vyrobki ¢i sluzeb. (Hanuldkova, 2004, s. 14)
G2P —cena

Cena v geomarketingu vyjadiuje hodnotu vlastnosti daného mista. Hodnotu dané oblasti miize
ovlivnit mnoho faktord jako jsou: typ a poloha, atraktivita, pfirodni vlastnosti, infrastruktura,
kvalita zivota a mnoho dalSich. Jedn4 se pfedevSim o cenu pozemku, ale i cenu pracovni sily
a sluzeb. Proto je dobré znat demografické tidaje o potencionalnich zékaznicich (vek, pohlavi,

pfijem atd.), kterym je nabidka urcend. (Hanulakova, 2004, s. 16) (Stransky, 2018, s. 30)
G3P — distribuce

Na distribuci neboli misto se z pohledu geomarketingu hledi ze 3 hledisek: geografické
umistnéni neboli poloha, organiza¢ni hledisko a dostupnost ptisluSeného organu. Jednim
z hlavnich ¢innosti distribuce v geomarketingu je nalezeni atraktivni lokality pro uplatnéni
marketingovych Cinnosti. GIS usnadiiuje objeveni lokalit, kde nebyla naptiklad umisténa

reklama a nasledné¢ vybere nejvhodnéjsi pozici k jeji aplikaci. (Hanuldkova, 2004, s. 16)
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G4P - propagace

Propagace na jedné stran¢ znamena co nejvice informovat zdkazniky o produktu, jeho kvalitg,
uzitku a na druhé strané naslouchat zakaznikim, co oc¢ekavaji a pozaduji, ptipadné jak na né
reaguji. V geomarketingu jde hlavné o zplsob, jak dorucit informaci k zakaznikovi.
Nejvyuzivangj$i propagaci geomarketingu je roznos letakti. Mize byt cilend na urcity okruh
zakaznikli nebo plosna, kterd oslovi vSechny potenciondlni zédkazniky. Muzeme se setkat
1s tzv. direct marketingem, ktery jednotlivé oslovuje konkrétni zdkazniky naptiklad osobné,
telefonicky, e-mailem nebo zaslanim reklamni zasilek. (Hanuldkova, 2004, s. 17)

(Péchouckova, 2011, s. 15)

Hanulakova ve své knize uvadi, Zze 5 nastroj geomarketingu jsou lidé a tadi ho mezi

vvvvvv

vzdy vliv na rozvoj a prosperitu mista. (Hanuldkova, 2004, s. 17)

3.2.3 Segmentace trhu
Kazdy clovék ma jiné potieby, ne kazdy ma rad vSe, a proto marketing rozdéluje trh na
segmenty. Identifikuje a néasledné rozdé€luje odlisné skupiny kupujicich, kteti upfednostiuji

nebo vyzaduji jiné vyrobky ¢i sluzby na zdkladné kritériich. (Kotler, 2013, s. 40)

Segmentaéni proménné (Koudelka, 2005, s. 61-82):
e Demograficka kritéria — vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani, povolani, ptijem
e Etnograficka kritéria — kultura, narodnost, rasa, ndbozenstvi
e Fyziograficka kritéria — zdravotni stav

e Geograficka kritéria — izemi, hustota osidleni, geodemografie

V geografickych kritériich trh ¢lenime podle oblasti, izemi neboli segmentl, které maji rizné
geografické charakteristiky. Ty ndm pomahaji rozliSovat zdkazniky srlznymi naroky
a pozadavky. Vyznam geografického rozdé€leni trhu ndm muze pomoci k zjisténi v jaké oblasti,
jaci lidé, s jakym vzdé€lanim a jakou praci ziji, mize ovlivnit kupni chovani na trhu. DalSim
specifikem je, ze n¢kterd oblast ma specialni trzni vyznam oproti ostatnim. Tento jev je nejvice

vidét v oblasti cestovniho ruchu. (Koudelka, 2005)
V geografické segmentaci miizeme rozliSovat ¢asti:

Uzemi — v této oblasti rozdélujeme segmenty na vesnice, mésta, regiony, kraje, staty ¢i

svetadily. Firma se miize zamétovat na jakoukoliv uroven rozdéleni uzemi. Kazda roven ma
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své charakteristiky, podle kterych ma smysl vyuziti cileného marketingu na dané Gzemi.

(Koudelka, 2005)

Hustota osidleni — segmenty zkoumame na zdklad¢ poctu obyvatel na daném tzemi, kterym
muze byt mésto ¢i venkov. Velikost sidla miize byt druhym ptistupem segmentace. (Koudelka,

2005)

Geodemografie — tento segmentacni pfistup je zalozen na kombinaci demografickych
a geografickych kritérii tzv. geomarketing, ktery fika, ze kde lidé bydli je spojeno
s demografickymi nebo jinymi popisnymi kritérii. Spotiebni chovani je pak do zna¢né miry
timto ovlivnéno. (Koudelka, 2005) V minulosti se tato metoda oznacovala jako ACORN
(A Classification Of Residential Neighbourhoods), ktera vyuzivala 40 proménnych
k seskupovani obytnych oblasti. Nejvice se tento pristup uplatnoval ve Velké Britanii a USA.

(Kotler, 2007)

3.2.4 Data v geomarketingu
geomarketing. Bez dostate¢né velkého objemu dat se neobejde. Dalsi dilezitou podminkou pro
spravné vyuziti geomarketingu je piesnost a spravnost dat, pokud by data nebyla piesna, mohla
by vést ke Spatnym interpretacim, vysledkiim prazkumu ¢i Spatnym manazerskym
rozhodnutim. Mezi nejvétsi zdroje dat v této oblasti jsou data ziskand vlastnimi prostiedky, jako
jsou databaze zakazniki, dodavateld a konkurence. Mezi dalsi zdroje patii informace z riznych
vyzkumt ¢i data z ceského statistického uradu, ktery vlastni velké databaze o demografickych
datech jako jsou naptiklad v€kové sloZeni, kupni sila obyvatel, primérny pfijem obyvatel,

hustota zalidnéni, poget déti apod. (Cichovsky, 2012)
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4. PREDSTAVENI PODNIKU IDC-FOOD, S. R. O.

IDC-FOOD, s. r. 0. je spolecnost, kterd se pohybuje predevsim ve svéte koteni. Byla zalozena
7. dubna 1998, takze pisobi na trhu vice nez 20 let. Od samého zacatku se firma zabyva vyrobou
kotenicich smési, funk¢nich pfisad a marinad pro potravinaisky pramysl. Hlavnim zamétenim
¢innosti je vyroba kofenicich smési a pfisad pro masny primysl a gastronomii. Zajimavé smeési
umi nabidnout i pro vyrobce syrti, ma stalé zakazniky mezi zpracovateli ryb a v poslednich péti

letech dodava i maloobchodni baleni kofeni a marinad pod znackou SPECIO.

V roce 2016 se firma prestéhovala do vétSich prostor. Zakoupeni a rekonstrukce velkého arealu

umoznila firmé dalsi rast a oteviela mnoho odbytovych moznosti.

Spole¢nost inovativné reagovala na nové trendy v Zivotnim stylu mladsi generace a v roce 2018
predstavila na trh znacku YourBody. Pod touto znackou se skryva rozmanity sortiment
produktti pro zdravy pfistup k vyzivé — nizkokalorické dezerty, potraviny pro rychlou piipravu
odpovidajici pozadavkim zdravé stravy, sportovni dopliiky a fada dalSich vyrobkt, uréenych

primarné pro konecné spotiebitele.

Firma v soucasné dob¢ provozuje dva kamenné obchody, ve kterych nabizi sviij sortiment.
Prvni prodejna sidli v Jarométi a druha v Hradci Kralové. Spole¢nost provozuje druhym rokem

svij e-shop, kde samoziejmé nabizi své produkty.

Rodinnou spolecnost vlastni Ing. Hana Reuterova, ktera je zaroven jedna z jednatelek. Druhou
jednatelkou je jeji dcera Lenka Reuterova. Sidlo firmy je v Holohlavech a provozovna
v Jaroméfi. V soucasnosti ma firma 30 zaméstnanc v hlavnim pracovnim poméru

a 15 pracovniki pracuje na dohodu o provedeni prace nebo na dohodu o provedeni ¢innosti.

V roce 2020 dosahoval obrat firmy necelych 55 miliont korun. Firma je drZitelem certifikatu

ISO 9001:2015 a v r. 2021 ji ¢eka certifikace IFS. (Reuterova, 2021)

4.10rganizacni struktura firmy
Spole¢nost IDC-FOOD, s. r. 0. ma plochou organiza¢ni strukturu, kterou muzete vidét na
obrazku c¢islo 2. Spolecnost se d€li na 5 oddéleni — vyrobni, obchodni, marketingové, ticetni

a oddéleni vyvoje.

Oddé¢leni vyroby je pro firmu stézejni. Pokud by z n¢jakého diivodu byli nuceni pozastavit
vyrobu, byl by to pro firmu velky problém. Piestali by produkovat své vyrobky a tim by vypadl

veskery piijem, ktery firma ma. Obchodni oddéleni se v soucasnosti skladd ze 3 obchodnich
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zastupct, kteti maji rozdélené své zdkazniky. Marketingové oddéleni piipravuje a realizuje
marketingové projekty k propagaci produkti a jejich uvedenim na trh. Produktovy manager ma
na starosti vSe, co se tyka produkti firmy. Zabyva se obaly, etiketami, tvorbou cen apod.
V oddélni vyvoje je manazer kvality, vyvojaf a manager vyvoje. Tito lidé velmi uzce
spolupracuji. Vyvijeji nové produkty, testuji kvalitu vstupnich surovin a pfipravuji vzorky

novych produktt pro trh a zdkazniky firmy.

Majitelky/
jednatelky
|
| | | | ]
Uetni Obchodni Marketingové Oddéleni Wroba
oddéleni oddéleni oddéleni vyvoje y
Hlavni agetni [ Opchodni | Marketingovyll o oigr L1 painic
zastupci manager
— Prodavacky Produktovy /| Manager —  Skladnici
manager kvality
|| Manager ] | (gspar
vyvoje

Obrazek 1: Organizacni struktura firmy IDC-FOOD, s. r. o.
Zdroj: vlastni zpracovani
4.2Poslani, vize a cile
Poslanim spolec¢nosti IDC-FOOD, s. r. 0. je nabidnout zakazniktim koteni ¢i zdravou vyzivu
v co nejlepsi kvalité, zvysit trzni podil a dosahovat co nejlepSich hospodarskych vysledki.
Vizi firmy je poskytovat individualni ptistup zédkaznikiim a vyhovét jim v jejich pozadavcich
a pranich ohledné receptur kofeni. Pro produktovou fadu YourBody je nejvétsi vizi nastartovani

e-shopu s vlastnimi produkty a roz$ifeni zna¢ky na trhu.

Cilem firmy pro znacku IDC-FOOD je byt spolehlivym dodavatelem pro vyrobce potravin
a dodavat jim kvalitni produkty v potfebném mnozstvi a v€as. Jednim z cill je i ziskat co

nejvice velkych zakazniki, ktefi by odebirali produkty ve zna¢ném mnoZstvi.

Diky geoinformacnim technologiim by firma mohla vyobrazit rozmisténi zakaznikl, ktefi

odebiraji produkty znacky IDC-FOOD a YourBody. Tim ziska piehled, v jakych oblastech jsou
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znaCky rozsifené a nasledn¢ kde vibec neplsobi. Diky tomu se bude moci spolecnost,
respektive jejich obchodni zastupci firmy zaméfit na oblasti, kde firma neptisobi, a tim ziskat

nov¢ zakazniky.

4.3 Analyza firmy
Predmétem analyz jsou jevy a procesy ve vnitinim, ale i ve vnéjSim prostiedi, které firmu
ovliviiuji. Proto se nasledujici ¢ast bude vénovat trem analyzam z riznych pohledt. Kazda

z nich rozebere jiné prostiedi a zhodnoti postaveni firmy.

4.3.1 PEST analyza
Tato analyza se zabyva vnéjSim prostiedi firmy. Rozebird ctyfi faktory, které maji vliv na

podnik. (Zapletalova, 2006)
Politicko-legislativni faktory

Rozsah legislativy, ktera je pro firmu zdvazna, je opravdu Siroky. At uz jde o zdkon ¢. 262/2006
Sb. zékoniku prace nebo zakon ¢. 586/1992 Sb. zdkon o danich z pfijmu. Firma podnika
v oblasti potravin, a proto musi dodrzovat zakon ¢. 110/1997 Sb. zdkon o potravinach
a tabakovych vyrobcich nebo natizeni €. 852/2004 o hygiené¢ potravin. Od roku 2019 se musi
také fidit zdkonem o zpracovani osobnich udaji (GDPR). Z politickych faktorli 1ze oznacit
naptiklad sou¢asnou situaci v roce 2020-2021, kdy je Ceska republika zasazena nemoci Covid-
19. Ceska vlada natizuje spoustu nafizeni, které ovliviuji firmu tim, Ze doporu¢uje firmam
napiiklad home-office, noSeni respiratort ¢i testovani zaméstnanci. Pro firmu jakékoliv takoveé

nafizeni znamena dal$i naklady a omezeni.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory miizeme zafadit nezaméstnanost, vyvoj ekonomiky, ménového kurzu
nebo mezd. Aktualni mira nezaméstnanosti k 31. 1. 2021 je 4,3 % (Utad prace CR).
S porovnanim s rokem pfedchéazejicim, kdy byla mira nezaméstnanosti v lednu 2020 2,1 %
(Cesky statisticky tfad), je vidét zfejmy riist nezaméstnanosti. Diky tomu ma firma vétsi $anci
ziskat spolehlivé zaméstnance do vSech oblasti ¢innosti. Firma obchoduje i1 se zahrani¢im, a
proto se zajima se o vyvoj] meénového kurzu. Mezi ekonomické faktory mizeme zaradit 1 jiz
zminovanou pandemii Covid-19, kterd ovlivnila ekonomiku tim, Ze uzaviela napiiklad

restaurace ¢i vétSinu jidelen. Tim firma pfiSla o mnoho stalych odbérateld.
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Socialné-kulturni faktory

Ditlezitym faktorem pro spolecnost jsou zaméstnanci, kterym se snazi vytvoiit co nejlepsi
pracovni podminky. Ve firm¢ ptisobi mnoho mladych lidi, kterym umoziuje 1 dalsi vzdélavani
napiiklad v podob¢ riiznych Skoleni, seminait a kurzi. Ve spolecnosti panuje velmi pratelska

atmosféra, ktera se odrazi i v dobfe odvedené praci.
Technologické faktory

Technologické 1 technické piilezitosti se na trhu objevuji neustale. Je mnoho modernich
postupil a zafizeni, které umoziuji konkuren¢ni vyhodu oproti jinym firmam. Do této oblasti
patii naptiklad vykonné balici linky, kalibrované vahy, michaci a drtici stroje ale i1 kvalitni

tiskarny etiket, které pozdvihnou vzhled a nasledné prodejnost vyrobkd.

4.3.2 Porterova analyza
Porterova analyza je metoda, ktera slouzi k zmapovani konkuren¢ni pozice firmy. Poukazuje
na skutecnost, zZe spole¢nosti nekonkuruji jen firmy se stejnou produkeci, ale 1 jinak zaméfené
spolec¢nosti, které se produktove na trhu setkavaji. Je zalozena na predpokladu, Ze na spole¢nost

pusobi pét faktord. (Kotler, 2013)
Konkurence v odvétvi

Na ceském trhu ptisobi mnoho vétsich, ale i mensich kotfenarskych firem a také fada firem,
které dodavaji jen funkéni piipravky pro masny a potravinaisky primysl. Do vyrobnich
podnikid dodavaji suroviny — komponenty pro vyrobu i mnozi distributoii velkych svétovych
vyrobei. Vétsina z nich ale ma v Ceské republice pouze zastoupeni nebo zastupce, kteii spadaji
pod nékterou evropskou centralu. Mezi ¢eskymi konkurenty mohu uvést spole¢nosti TRUMF
International, s r. 0. nebo MASO-PROFIT s. r. 0. Mezi zahrani¢ni konkurenty lze zafadit

PROGAST, s. r. 0. nebo FRUTAROM a. s.

TRUMF International, s. r. 0. je zfejmé nejveétsi vyrobce kofenicich smési na ¢eském trhu,
orientujici se na masny primysl. Byla zaloZzena na pocatku 90. let MVDr. Radkem Stafikem
a MVDr. Pavlem Vahalou. V soucasnosti ma firma 150 zaméstnanct a v roce 2020 exportovali

do 26 zemi.

MASO-PROFIT s. r. 0. je firma puasobici na trhu 30 let. Hlavni ¢innosti je prodej potieb pro
tezniky, ale vyznamnou ¢ast jejich nabidkového sortimentu tvoii kofeni a kofenici smési pro

fezniky, gastronomii a hobby kuchatfe. Provozuji dvé velké pobocky v Ostravé a v Brné.
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V Praze sidli gastronomické centrum, kde 1ze zakoupit veskeré vybaveni pro obchod, ptipravny

polotovart, profi kuchyii ¢i mensi masnou vyrobu.

PROGAST, s. r. 0. byl jednou z nejvétsich firem na ¢eském trhu. Po smrti jednoho z majiteli
presunuli vyrobni zakladnu na Slovensko véetng centraly, ktera sidli v Bratislavé. V Cechach
zlstala pouze distribuce. Orientuje se masny prumysl, gastro i retail. Sortiment kofeni,

funkc¢nich ptisad a marinad je zndmy i z obchodnich fetézct.

FRUTAROM a. s. je izraelsky koncern, ktery se puvodné zabyval vyrobou aromat
a ochucovadel. Postupné provedl akvizice mnoha firem a fada kofenaiskych firem se stala
soucasti tohoto koncernu. Tim se stala vyznamnym hracem v dodavkach do segmentu koieni
ivCeské republice. Jeho akvizice zahrnuji firmy WIBERG GmbH Salzburg nebo

Gewiirzmiiller Gmbh Stuttgart, dvé velké kotenaiské firmy s dlouholetou tradici.

Pro znacku YourBody, kterd se zabyva zdravou vyzivou a sportovni vyzivou, je konkurenti
velké mnozstvi. Za vSechny lze zminit COUNTRY LIFE, s. r. 0., NATURAL Jihlava,
VITANA, NUTREND D. S. a. s. a EXTRIFIT, s. r. 0. (Interni materialy podniku IDC-FOOD,

S.T.0.)

Po rozhovoru s jednatelkou mohu uvést, ze nejvetsi hrozbou Porterovy analyzy je prave

stavajici konkurence.
Nova konkurence

Vstup novych potencionalnich konkurenti do odvétvi potravinaistvi ¢i zdravé vyZivy neni zcela
jednoduchy. Pro kotfenaisky primysl je pfedevsim dulezité vlastnit know-how. Vstup na trh
predstavuje 1 kapitdlovou ndro¢nost na vybudovani firmy a znacky. Je také zapotiebi zakoupeni
stroju a zatizeni. Dalsi dilezitou ¢asti je mit dostatek odbératelti, coz je v obou odvétvich dost

obtizné z diivodu velké konkurence. Proto vstup nové konkurence pfedstavuje nizkou hrozbu.
Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznici jsou velmi citlivi na cenu, kvalitu a rychlost dodani. Proto je potfeba s nimi co nejvice
udrzovat kontakt a zajimat se o jejich potfeby. Mezi odbératele firmy z potravinaiského
pramyslu lze zafadit pfedevSim masokombinaty, fezniky, restaurace ¢i jidelny, jako je
naptiklad PEJSKAR & spol., s. 1. 0. nebo Maso Ji¢in, spol. s r.o. (Interni materialy podniku
IDC-FOOD, s. 1. 0.) Odbératelé znacky YourBody jsou predev§im prodejny zdravé vyzivy,
fitness centra a kone¢ni zékaznici. Pokud velci odbératelé odebiraji zna¢né objemy produkti,

zadaji o zvyhodnénou cenu a rychlou dodavku produkti. ProtoZe firma o zakazku nechce pftijit,
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jedna s odbératelem o cené€ a snazi se najit spolecnou dohodu. Pokud by firma nebyla ochotna
jednat o cen¢, mohl by zakaznik snizit objedndvku anebo upln¢ odejit ke konkurenci. V tomto

piipad€ maji odbératelé velkou vyjednavaci silu.
Vyjednavaci sila dodavateli

Bez dodavatelti by firma nemohla fungovat. Spole¢nost IDC-FOOD, s. r. 0. ma mnoho
tuzemskych dodavateldi, ale 1 zahrani¢nich, protoze néckteré kofeni je na ceském trhu
nedostupné. Dodavatelé firmy z CR jsou napiiklad Herbona, s. r. 0., od které firma nakupuje
bylinky nebo zemé&délci, od kterych firma piimo nakupuje plodiny, péstované v CR jako jsou
naptiklad kmin, mak nebo majoranka. Mezi zahrani¢ni dodavatele 1ze uvést COPIFOR, S. L.
ze Spanélska, BARENTZ spol. s r. 0. nebo Azelis Czech Republic s. 1. 0. Pro znaéku YourBody
muzeme uvést K-Servis PRAHA, a. s. nebo Conneco chemicals, s. r. 0. (Interni materialy
podniku IDC-FOOD, s. r. 0.) Dodavateld na trhu je sice mnoho, ale ne kazdy dokaze dodat
potfebné mnozstvi a kvalitu, které firma pozaduje. ProtoZe spolecnost odebira velké objemy
daného sortimentu, u né€kterych dodavatelt ziskdva mnozstevni slevu. Dodavatelé mohou sice
predstavovat hrozbu v piipad¢, ze firmé piestanou dodavat suroviny, ale na trhu je fada dalsich

firem s obdobnym sortimentem. Proto vyjednavaci sila dodavatell neni ptilis velka.
Substituty

V oblasti koteni pro substituty neni moc velky prostor. Chut’ kofeni je tak specificka véc, Ze
jen téZko najdete jiny produkt, ktery by dané kofeni mohl nahradit. Proto je hrozba velmi nizka.
Jiné to je ovSem u zdravé a sportovni vyzivy. Trh nabizi spoustu potravin, které miizeme oznacit
za substituty. Znacka YourBody nabizi naptiklad smési do jogurtu pro zdravou snidani, které
jednoduse jdou zaménit napt. s Cerstvym nakrajenym ovocem. Hrozba u zdravych potravin je

o néco vyssi, ale ne nijak zavratna.
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V nésledujici tabulce je zhodnoceni faktora:

Faktor Hodnoceni
Konkurence v odvétvi 5
Nova konkurence
Vyjednavajici sila odbérateltl

Vyjednavajici sila dodavatelt

—_— W RN

Substituty
(Pozn.: 5 velky vliv; 1 maly vliv)
Tabulka 1: Hodnoceni Porterovy analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 SWOT analyza
SWOT analyza je metoda, ktera hodnoti silné a slabé stranky firmy a na druhé stran¢ ptilezitosti
a hrozby. Tim sleduje jak vnitini prostiedi, tak vnéjsi. Nazev SWOT je odvozen od anglickych
nazvl jednotlivych slozek (Strenghts, Weaknesses, Oportunities a Threats). (Kotler, 2013)
V nésledujici tabulce je provedena SWOT analyza na firmu IDC-FOOD, s. r. o.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
.. ., Mnoholeta tradice Fluktuace zaméstnanc(

ant‘t:n:i’ Know-how Slaby marketing

prostredi | dividuaini pFistup k zakaznikim Balici linka
E-shop
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Vnéjsi  Ziskani novych zakaznikd Konkurence na trhu

prostfedi Rozsifeni se na zahraniénim trhu Ztrata jednoho ¢i vice velkych odbérateld
Certifikace IFS Krize

Tabulka 2: SWOT analyza firmy IDC-FOOD, s. r. o.

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejsilngjsi strdnkou podniku je ptredev§im know-how, firma disponuje témet 4500 variant
vlastnich receptur. (Interni materialy podniku IDC-FOOQOD, s. 1. 0.) S tim souvisi i dalsi poloZka
u silnych stranek, a to individualni pfistup k zdkaznikiim. Vétsina z receptur byla vymyslena
a vyrobena na zékladé poZadavkl zdkaznika. Mnoho receptur proto michaji vyhradné pro
jednoho zékaznika, pro kterého byly vytvoteny. Tohoto pfistupu si zakaznici firmy velice ceni.
(Reuterovéd, 2021) Poslednim bodem u silnych stranek je mnoholeta tradice. S tim, Ze firma

pusobi na trhu s kotenim ptes 20 let, t&si se dobré povésti a stalym okruhem zékazniki.

Mezi slabé stranky patii fluktuace zaméstnancii, zejména v poslednich letech. Castd obména

zaméstnancu se tykéa predevSim obchodnich zastupcii a administrativnich pracovniki. Tim, jak
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se Casto méni zaméstnanci, dochazi obCas k nedostatecné komunikaci. Mnohdy dochézi
k nejasnostem, protoze neni ¢as na dlouhé vysvétlovani presnych pozadavkt. Marketing je dalsi
polozka ze slabych stranek firmy. Tim, Ze spole¢nost neni pfili§ velkd, dlouhou dobu se na
marketing nekladl tak velky diiraz. V poslednich letech se ale firma aktivné snazi dohnat co
zameskala, a vymysli mnoho marketingovych kroki ke zlepSeni. Jednim z nich mtize byt praveé
vyuziti geomarketingu. Spolecnost nema balici linku, takze veskeré baleni vyrobki zastavaji
pracovnici. V sou€asnosti ma firma spustény sviij e-shop, ktery ale nesplituje ocekavani, tak
jak by si vedeni pralo. Znacky SPECIO a YourBody nejsou jeste tak zndmé, a proto e-shop neni
tolik ziskovy. Nyni to je jedna ze slabych stranek firmy, ale to neznamena, ze by pravé e-shop

v budoucnu nebyl Sance pro firmu, jak znacky prosadit na trhu.

E-shop by se mohl pomoci i jedné z pftilezitosti firmy, a to ziskani novych zdkazniki
v oblastech, kde firma jes$t¢ nepisobi. Dal$i moznosti je se rozsifit na zahrani¢nim trhu.
V soucasnosti firma pusobi na Slovensku, Ukrajin¢ a v Rusku. Zahrani¢ni odbératelé se
podileji na celkovém obratu firmy zhruba z 13 % v roce 2020. (Interni materialy podniku IDC-
FOOD, s. r. 0.) Certifikace IFS je pftilezitosti pro firmu pfedevS§im do budoucna. IFS je
mezinarodni norma, ktera jednotné hodnoti bezpecnost a kvalitu vyroby potravin. (DNV GL)

Diky certifikaci by spole¢nost mohla ziskat zakazniky z velkych obchodnich fetézci.

Mezi hrozby spolecnosti urcité patii vysoka konkurence na trhu. V potravindiskému pramyslu,
je konkurence opravdu velika, jak v oblasti kofeni, tak v oblasti zdravé vyzivy. Dalsi velkou
hrozbou je ztrata jednoho ¢i vice velkych odbérateld, coz by pro spole¢nost mohl byt velky
problém. Posledni hrozbu muizZe byt pfipadna krize, at’ finan¢ni ¢i ekonomicka. Naptiklad
omezeni dovozu surovin ze zahrani¢i by pro firmu znamenalo zasadni ptfekdzku ve vyrobé.

(Reuterova, 2021)

V tabulce ¢. 3 je vyuZita metoda kombinovani vnitinich a vngjSich faktori pomoci matice

SWOT dle (Jakubikova, 2013, s. 131).
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Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Strategie Maxi-Maxi (SO) Strategie Mini-Maxi (WO)
Diky individualnimu ptistupu Zlepsenim marketingu Ize vyuzit
Prilezitosti (0)  iskat nové zakazniky. mnoho cest k rozsifeni se na trhu,
jednou z nich je i e-shop ¢i vyuziti
geoinformacnich technologii.
Strategie Maxi-Mini (ST) Strategie Mini-Mini (WT)
Diky know-how a individudlnimu ZlepSenim komunikace urychlit
Hrozby (T) pristupu si udrzet stalé zakazniky a pozadavky zakaznikl a tim

odolavat tlaku konkurence. ptedejit zbytecnym prodlevam,
nedorozuménim ¢i dokonce

odchodu zakaznika

Tabulka 3: Matice SWOT — kombinovani vnitinich a vnéjsich faktori
Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky ¢. 3 je pro firmu dulezita strategie Mini-Maxi (WO), ktera pfedstavuje vyuZziti

slabych stranek k moznym pfilezitostem spolecnosti.

4.4 Zakladni procesy ve firmé
Procesy ve firmé se déli na fidici, hlavni a podptirné. Ridicimi procesy rozumime strategické
fizeni, planovani a kontrolu, které vykonava vedeni spolecnosti. Mezi hlavni procesy patii
obchodni ¢innost, kterou zajist'uji obchodni zastupci firmy. Poté, co kontaktuji zdkaznika, ktery
ma zajem o produkty spole¢nosti, pfichdzi na fadu vyrobni Cinnost. Kone¢nym hlavnim
procesem je expedice vyrobkl. Hlavni procesy jsou ve firmé klicové, protoze jsou smyslem
celé firmy a pfinaSeji do spolecnosti vynosy. Podpiirné procesy firmé€ samy o sob¢& neptinase;ji
Zadny zisk, ale jsou diileZitou soucasti firmy, bez kterého by jeji chod nebyl mozny. Patii mezi
né marketingova ¢innost, vyvoj, fizeni financi a fizeni zdroji jako je naptiklad ndkup surovin

nebo logistika. Na obrazku €. 3 jsou veSkeré procesy zobrazeny v company map.
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Ridici procesy

, Obchodni Vyrobni .
Expedice
Hlavni procesy > ¢innost > cinnost > >

Podplrné
procesy

Obrazek 2: Company map

Zdroj: vlastni zpracovani

Procesy ve spolecnosti IDC-FOOD, s. r. o. jsou sledovany za u¢elem zmapovani ¢innosti, ve

kterych by bylo mozné navrhnout ¢i zlepSit vyuziti geoinformacnich technologii.
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5. NAVRH VYUZITI GEOINFORMACNICH TECHNOLIGII
VE FIRME

Oblast marketingu a Fizeni lidskych zdroja

Jednou z Cinnosti, kde by bylo mozné vyuzit geoinformacni technologie je marketingova
¢innost. V teoretické Casti se tikd, ze geomarketing je velmi rychle se rozvijejici obor, ktery
propojuje podnikova data o zdkaznicich s daty geografickymi. Spojenim téchto dat 1ze ziskat
rozmisténi zékaznikd nebo analyzu kupni sily v danych regionech. (Cichovsky, 2012) Firma
v soucasnosti pracuje pouze s daty v podobé¢ tabulek ¢i grafii a da se fict, Zze viibec nevyuziva

moznosti zobrazit data v prostoru.

Kli¢ovym prvkem pro kazdy vyrobni podnik jsou zdkaznici. Znalost jejich potieb, ptani a péce
o né€ jsou pro firmu dilezité. Jednou z moznosti geoinformacnich systému je odpovédét na
nejjednodussi otazky: kde jsou stavajici zdkaznici a kde jsou ti potencionalni. Jednoduché
zobrazeni stavajicich zdkaznikd na mapé, napiiklad v podobé bodi, firmé dokdze vytvorit
predstavu o jejich rozlozeni v danych regionech mnohem lépe nez pouhy seznam. V mapach
lze zobrazit i udaje o vynosech, nakladech, zisku, poctu zdkaznikli v dané oblasti nebo mnozstvi
prodanych vyrobkl. Zobrazeni téchto udajii zalezi pfedevSim na potfebdch managementu

a dostupnych informacich.

Spole¢nost IDC-FOQOD, s. r. 0. ma dvé produktové fady, proto se kazdé fad¢ budu vénovat
jednotlivé. K analyzam zakaznikl se vyuZzivala pouze data ohledné sidel zakaznikl nebo jeho

provozovny a vySe ro¢niho obratu za rok 2020.

Rada IDC-FOOD predstavuje predeviim prodej kofeni ve velkoobchodnim baleni. Skryva pod
sebou ale i1 znacku SPECIO, ktera nabizi to samé zbozi v maloobchodnim baleni. Protoze na
trhu je v maloobchodnim baleni spoustu znacek koteni a firma ma tuto znacku spiSe doplitkové,
berme ji jako celek pod ndzvem IDC-FOOD. Celkové tato fada méa okolo 200 zdkaznikd,
rozmisténych predeviim v Ceské republice (rok 2020). Zahranini klienti jsou zejména
z Ruska, Ukrajiny a Slovenska. Celkové se tato znacka podili na celkovém obratu firmy zhruba
z 96 %. (Interni materidly podniku IDC-FOOD, s. r. 0.) Pro analyzu rozmisténi zakaznikt

budeme vychézet pouze ze zakazniki z CR.
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ROZLOZENI ZAKAZNIKU ZNACKY IDC-FOOD A VYSE JEJICH OBRATU
u firmy IDC-FOOQOD, s. r. 0. za rok 2020

Zakaznici IDC-FOOD
Vyse obratu [K¢]
{r do 100 000
€ 100001 -500 000
@ 500001-1 000000
® nad1 000 001

+ Velkdmésta

Jana FIKEJSOVA
Jaromér 2021

[ Jkraie ° 2 o 20k Data: intemi data, Data200

Hranice statu

Obrazek 3:Rozlozeni zakaznikii znacky IDC-FOOD
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z mapy na obrazku ¢. 4 patrné, znacka IDC-FOOD je rozsitend po celé Ceské republice.
Nejvyssi koncentrace zakaznikl je na uzemi Kralovehradeckého kraje. Mésta, ktera ptinasSeji
do firmy nejvétsi obrat, pres milion korun roéné jsou Praha, Police nad Metuji, Ji¢in, Opava
a Brno. Oblast zapadnich a jiznich Cech je na koncentraci, ale i na vysi obratu znatelngji horsi.
Mezi slabsi oblasti miizeme zaradit i Moravu, kde firma ma méné zakaznik. Marketing
spoleénosti by se mél zaméfit pravé na tyto &asti Ceské republiky a ziskavat v nich vice

zakaznik.

Rada YourBody se zabyva zdravou vyzivou a dopliiky pro sportovce. Funguje od roku 2018
a proto si jesté neziskala tolik zdkaznikli jako fada IDC-FOOD. V roce 2020 mé¢la necelych
50 odbératelt. Podil na celkovém obratu firmy je proto velmi maly a pfedstavuje pouze cca

4 %. (Interni materialy podniku IDC-FOOD, s. 1. 0.)
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ROZLOZEN| ZAKAZNIKU ZNACKY YOURBODY A VYSE JEJICH OBRATU
u firmy IDC-FOOQOD, s. r. 0. za rok 2020

Zakaznici YourBody
Vyse obratu [K¢]

¢ do 10000

@ 10001 -50000

@ s0001-100 000
. nad 100 001

+ Velkdmésta

Jana FIKEJSOVA
Jaromér 2021

[ ]k g 2 10 200 Data: intemi data, Data200

Hranice statu

Obrazek 4:Rozlozeni zakaznikit znacky YourBody

Zdroj: vlastni zpracovani
Mapa na obrazku €. 5 ukazuje analyzu zakaznikt znacky YourBody, ktera na prvni pohled neni
tolik rozsifena. Nejvétsi koncentrace zakaznikli a ekonomickych aktivit je v Kralovehradeckém
kraji. Tento jev se d& vysvétlit tim, Ze spole¢nost IDC-FOOD, s. r. o. sidli pravé v tomto kraji,
a proto tam ma nejvice zdkaznikl. V kraji Pardubickém, Stfedoceském, Libereckém
a Jihomoravském ma znacka zédkazniky, ale malé mnozstvi s nizkymi ro¢nimi obraty. Proto tyto

oblasti nejsou tolik vyznamné a nepfinasi do firmy tolik finan¢nich prostredkd.

Analyza zakaznikd znacky YourBody je trochu zkreslend tim, ze v datech nejsou uvedeny
zakaznici z e-shopu spolecnosti, ke kterym nebyla dostatecna data. E-shop vyuZivaji predev§im

konecni zékaznici, a proto obraty nejsou nijak vyrazné.

Marketing spolecnosti by se mél zaméfit na ziskavani zdkaznikli pro znacku YourBody

pfedevs§im na Gizemi zdpadnich a jiznich Cech a Moravy, kde v sou¢asnosti nema témét zadné

zakazniky.

Vysledky geomarketingovych analyz mohou pomoci managementu, jakou marketingovou

strategii kde pouZit. V oblastech s vyssi koncentraci zakaznikii a s dobrymi obraty by firma
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méla volit udrzovaci strategii a zaméfit se spiSe na prohlubovani vztaht se zakazniky a nabizeni
vétsiho sortimentu. Naopak v oblastech s malou koncentraci zakaznikl, ¢i s zadnymi
zakazniky, by firma méla zjistit davody, pro¢ v dané oblasti firma nema zékazniky a nasledné

potencionalni zakazniky kontaktovat a nabidnout jim jejich produkty.

V soucasnosti se firm¢ nevyplati zaméstnat stalého pracovnika a zakoupit program na
zpracovani geomarketingovych analyz, proto by firmé bylo spiSe doporuceno, naptiklad jednou
za rok, nechat si zpracovat prostorové analyzy tykajici se marketingu externi firmou. Nasledné
pozorovat a vyhodnocovat, jak se rozlozeni zdkaznikl i jiné aspekty méni a pfipadné na né
upozoriiovat marketingové ¢i obchodni oddéleni. Cena zékladni geomarketingové analyzy pro
mensi firmu se naptiklad u firmy Ceska distribuéni k. s. pohybuje okolo 15 000 K¢&. (Spratkova,
2021)

Oblast dopravy

Dalsi cCinnosti, ve které lze vyuzit geoinformacni technologie je doprava, kterd je v procesu
expedice. V oblasti dopravy lze vyuzit analyzu zobrazeni zakaznikii podle obchodnich
zastupct, ktefi s danymi zdkazniky komunikuji. Firma v soucasnosti ma tfi obchodni zastupce,
ale s ¢asti zdkazniki komunikuje jak samotn4 jednatelka, tak vedouci pracovnici. Dva obchodni
zastupci se vénuji predevsim prodeji produktii znacky IDC-FOOD a tieti obchodni zastupce se

specializuje zejména na produkty znacky YourBody.
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ROZLOZEN| ZAKAZNIKU PODLE OBCHODNICH ZASTUPCU
u firmy IDC-FOOQOD, s. r. 0. za rok 2020

Obchodni zastupce

& Vedeni firmy (IDC-FOOD)
& Obchodni zastupce 1 {(IDCFO0OD)
@ Obchodni zastupce 2 (IDCF 00D}
A Obchodni zastupce 3 (YourBody)
+  Velkd mésta .
Hranice statu Jani;&(ﬁé?%\;?
[ Jkae 0 = 100 200 ke Data: intemi data, Data200

Obrazek 5: RozlozZeni zakaznikii podle obchodnich zdastupcii
Zdroj: vlastni zpracovani

Podle obrazku ¢. 6 je patrné, Zze obchodni zastupci nemaji rozdélené oblasti, kterym by se
samostatné vénovali. Jednd se pfedevSim o prvniho a druhého obchodniho zéstupce, kteti se
vénuji stejnym produktim. Pokud by tito obchodni zastupci méli mit pfifazenou kazdy svoji
oblast, kterou by méli na starost, mnohem Iépe by se orientovali, v jakych méstech v dané

oblasti ptisobi ¢i nikoliv.

V nésledujicim obrazku jsou zobrazeny optimalni cesty obchodnich zastupcti, kdyby méli za
jeden den objet veskeré své zdkazniky. Z obrazku je zietelné, Ze vSichni jezdi vSude. Z analyzy
cest vyslo, Ze obchodni zastupce 1 by pii objeti veSkerych svych zakazniku najel cca 2055 km.

Obchodni zastupce 2 by najel zhruba 2791 km a obchodni zastupce 3 cca 1162 km.
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OPTIMALNI CESTY OBCHODNICH ZASTUPCU PO SVYCH ZAKAZNICICH
u firmy IDC-FOOQOD, s. r. 0. za rok 2020

Cesta obchodniho zastupce 1
e [ gsta obchodniho zastupce 2
< Cesta obchodniho zastupce 3

Dalnice a silnice 1. tFidy .
Jana FIKEJSOVA
Jaromér 2021

Data: intemi data, Data200

+  Velkd mésta

1] ] 100 200 km
1

Hranice statu

Obrazek 6:Optimalni cesty obchodnich zastupcii za svymi zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani
Pokud by obchodni zastupci méli rozdélené oblasti, dojizdéni za zékazniky by bylo tisporné;jsi,
protoze by do dané¢ oblasti jel pouze jeden obchodni zastupce. Nikoli jeden den prvni obchodni
zastupce a dalsi den druhy. Timto zplisobem by firma mohla uSetfit ¢as obchodnich zastupci,

naklady na dopravu ale i ndklady na servis a idrzbu vozidel.

V soucasnosti ma firma dva systémy ke sledovéani vozidel pomoci GPS. BohuZel, ale ani jeden
pln€ nevyuziva, a proto v nasledujici ¢asti rozeberu jejich vyhody a nevyhody a nasledné je

porovnam. Kazdy systém nabizi trochu néco jiného, a proto je nejprve predstavim.

Systém CCS CARNET 4 je od spole¢nosti CCS Ceské spolegnost pro platebni karty s. . 0.,
ktery funguje od roku 2005. Tehdy se systém jesté jmenoval CCS iMonitor. Od té doby prosel
mnoha zménami a velkym vyvojem. V soucasnosti nabizi pfehlednou domovskou stranku
a mobilni aplikaci ke sledovani vozi, kde 1ze najit veskeré informace k vozidlu jako je aktudlni
poloha vozidla, detailni zobrazeni trasy, ptrehled blizicich se termind schiizek, knihu jizd,
reporty a statistiky nebo srovnani danych vozidel jako je celkovy pocet najetych kilometra ¢i

spotfeba PHM. (Carnet, 2021)
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Elektronicky monitorovaci systém eDohled je urcen pro sledovani, kontrolu a zabezpeceni
vozidel ¢i jinych sledovanych objektl. Systém je provozovan spolecnosti Vodafone od roku
2017. Aplikace nabizi mnoho vyuziti jako je monitoring pohybu majetku, ale i vlastnosti, jako
jsou teplota, vlhkost, oties ¢i ndraz. Samoziejmé nabizi jak webovou, tak 1 mobilni aplikaci, ve

kterych Ize sledovat statistiky ¢i aktualni polohu nebo trasu vozidla. (Vodafone, 2021)

V nasledujici tabulce je srovnani funkci systému CCS CARNET 4 a systému eDohled.

Funkce CCS CARNET eDohled

Kniha jizd N4 v
Zobrazeni aktualni pozice vozidla N4 N4
Planovani cest v aplikaci v x
Cestovni prikazy v x
Statistiky v v
Porovnani vozidel N4 N4
Domovska stranka N4 N4
Mobilni aplikace v v
Nastaveni geozony x v
Moznost palivovych karet v x*
Zobrazeni aktudlni ceny paliva na X
Cerpacich stanicich

Ptehled o pohonnych hmotach v v

*moznost propojeni s CCS palivovymi kartami

Tabulka 4: Srovnani systéemiit CCS CARNET 4 a eDohled
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 4 ukazuje, Ze systémy CCS CARNET 4 a eDohled nabizi vétSinu stejnych funkci,
ale systém CCS CARNET 4 poskytuje i néco navic. CCS CARNET 4 z danych funkci neumi
pouze nastaveni geozon, kterd slouzi k informovani o zméné umisténi v nastavené oblasti. Tuto
funkci ale firma nevyzaduje. Systém eDohled nedokaZe planovat cesty v aplikaci, pouze nabizi
odkaz na Google maps, kde tato funkce je mozna. Tim by ale napiiklad management ¢i ostatni
zaméstnanci v systému nezjistili, co dany obchodni zastupce ma v dany den naplanovano.
IS eDohled nemé v nabidce moznost vytvoteni cestovnich ptikazii. Dalsi funkci, kterou systém
eDohled nenabizi je zobrazeni aktualnich cen pohonnych hmot na ¢erpacich stanicich, kterd by
umoznila uSetfit na PHM. A poslednim bodem je moZnost palivovych karet. Systém eDohled

tuto sluzbu sdm nenabizi, ale je moznost propojeni s CCS palivovymi kartami. Podle srovnani
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funkci systému by si firma spiSe méla volit systém CCS CARNET 4, ktery spliuje vétSinu

pozadovanych funkci.

Spolecnost vlastni 6 automobild, které by mély mit GPS. Jedna se o auta obchodnich zastupcu
a o auta krozvozu vyrobkl ¢i k chodu spolecnosti. Ve 3 automobilech jsou hardwarové
jednotky pravé od spolecnosti CCS CARNET 4. Pro rozhodovani, ktery systém zvolit, je

dalezita cenova dostupnost systému.

Po porovnani obou systémil bylo firmé doporuceno, aby si vybrala syst¢ém CCS CARNET 4,
nasledn¢ je vypocitano, jaka by byla névratnost investice, kdyby spole¢nost dokupovala
3 hardwarové jednotky do zbylych automobilti. Vzorec pro navratnost investic je (Myskova,

2007):
ROI = (ptinos / naklad na IS) *100 [%]

V nasledujici tabulce jsou néklady na systém CCS CARNET 4 (Interni materialy podniku IDC-
FOOD, s. 1. 0.):

Cena za ks [K¢] Investi¢ni naklady 3
ks [K¢]:
Hardware jednotka 2 000,- 6 000,-
Ro¢ni poplatek 3 036,- -

Tabulka 5: Naklady na systéem CCS CARNET 4
Zdroj: vlastni zpracovani
Celkové néklady za 3 jednotky v systému CCS CARNET 4 jsou 51 540 K&, které jsem ziskala

po souctu investi¢nich nakladii (6000,-) a ro¢nich poplatkli za IS (3*3036), které¢ jsem
vynasobila 5 lety (obvykla doba Zivotnost IS). (Myskova, 2007)

Ptinosy pro firmu, po Uplném zavedeni systému CCS CARNET 4 by piedstavovaly nejvice
v uspoie Casu pii tvorbé knihy jizd, cestovnich ptikazi ¢i pldnovani cest v aplikaci. Po
rozhovoru s jednatelkou firmy jsme udélaly kvalifikovany odhad v uspoie ¢asu na 20 hodin za
mesic. Slozit€ vycislitelné pfinosy nebudeme brat v potaz. Cena jedné normohodiny je
nastavena ve spole¢nosti na 200 K¢. (Reuterova, 2021) Vzorec pro vypocet celkovych ptinosi

je (Myskova, 2007):

Ptinos = tspora hodin/mésic * cena 1 normohodiny *12
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Celkovy ptinos po zavedeni CCS CARNET 4 by byl 48 000 K¢ (20*200*12). Dosazenim
celkovych piinost a celkovych nakladi vyjde hodnota ROI = 93,13 %. Doba navratnosti

daného systému je rovna 1,07 let.

Pfi této navratnosti investice se spolecnosti urcité vyplati investovat do systému. Naklady na
pofizeni nejsou nijak vysoké. Zavedenim dalsich 3 jednotek a plnym vyuzivanim 3 jednotek
koupenych, spole¢nost usetii spoustu ¢asu, ktery by pracovnici mohli vénovat né¢emu jinému,

naptiklad oslovovani novych zakaznikl ¢i marketingu.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo navrhnout mozné vyuziti geoinformacnich technologii na
konkrétnim piikladu firmy. Nasledné identifikovat ndklady spojené s implementaci ve firmé
a ocekavané piinosy po zavedeni GIT. Pro tento ucel byla vybrana spolec¢nost IDC-
FOQD, s. r. 0., ktera je autorce prace dobie znama, protoze s firmou spolupracuje nékolik let,

a proto autorka mohla vyuzit i vlastnich poznatk.

Prvni ¢ast prace se zaméiuje na zakladni pojmy tykajici se geografickych informacnich
systémtl. Nasledné jsou uvedeny obory, kde se GIS vyuzivaji. Jednou z téchto oblasti je

1 geomarketing, které je vénovana jedna z kapitol.

V dalsi ¢asti prace je prezentovand spole¢nost IDC-FOOD, s. r. 0. Prvni ¢ast je v€novana
predstaveni firmy a analyzam rtznych prostiedi. V praci jsou pouzity PEST analyza, Porterova
analyza a SWOT analyza, ze kterych vyplyva, ze firma musi odolavat tlaku konkurence, ktera
pro firmu pfedstavuje nejveétsi hrozbu. Slabou strankou se pro firmu jevi predevsim marketing,
fluktuace zaméstnanci a stim spojend komunikace. Na zaklad¢ ptedchozich analyz jsou

navrhnuty dvé€ oblasti, marketing a doprava, kde lze zavést geoinformacni technologie.

V oblasti marketingu by firmé bylo doporuceno vyuzit pfedev§im geomarketing pomoci metod
prostorovych analyz. V mapach je vyobrazeno rozmisténi zdkaznikt, kterd ukazuji, ze kazda
znacka je jinak rozsifena. U znaCky IDC-FOOD muzeme fici, ze zdkaznici jsou rovnomeérné
rozprostieni po celé Ceské republice. Nejvétsi koncentraci zakazniki ma firma
v Kralovehradeckém kraji, naopak nejmensi zastoupent je v zdpadnich a jiznich Cechach. Mezi
horsi oblasti patii i Morava. Znacka Yourbody, podle prostorové analyzy, neni az tak rozsifena
v CR a m4 mnoho oblasti, kde nema viibec zadné zastoupeni. Pfitom prodejna zdravé vyzivy je
v kazdém vétsim mésteCku. Tato analyza by tedy méla ukdzat spolecnosti, Ze by se obchodni
zastupci firmy méli zaméfit stejné jako u znaCky IDC-FOOD na oblasti zapadnich a jiznich

Cech a také na region Moravy.

Firma by geoinformaéni technologie mohla vice vyuZivat 1 v dopravé. Analyza zobrazeni
zakaznikl podle obchodnich zéastupcli, ma firmé ukézat, Ze oba obchodni zastupci znacky IDC-
FOOD jezdi po celé Ceské republice coz je jak Gasové, tak i finanéné nevyhodné. Pokud by
obchodni zastupci méli kazdy svlij region, firma by uSetfila predev§im na nékladech na

dopravu.
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Moznosti systému s GPS firma do soucasnosti vilbec nevyuzivala tak, jak by mohla. Proto jsou
porovnany dva systémy, eDohled a CCS Carnet 4, kde jsou srovnany dostupné funkce systémd.
Nasledné¢ byl vybran systém CCS Carnet 4, ktery nabizi vice uzitecnych funkci pro spole¢nost
IDC-FOOD, s. 1. 0. Firma by mohla zacit vyuzivat naptiklad funkce knihy jizd, planovani cest
¢i moznost vytvoreni cestovnich piikazii a tim by uSetfila spoustu Casu pracovnikli. Aby se

firma mohla rozhodnout, zda si dany systém miize dovolit, je vypocitana i ndvratnost investice.

Pfinosy po zavedeni geoinformacnich technologii do firmy by piedstavovaly v oblasti dopravy
pfedev§im tusporu Casu zameéstnancll. V oblasti marketingu jsou za pfinosy povazovany
predevsim identifikace oblasti, kde spolecnost ma nejvétsi koncentraci zakaznikl s nejlepSimi
vysledky, a naopak odhaleni oblasti, kde nema zadné zadkazniky. Tim se firm¢ otevird moznost

se na tyto oblasti v budoucnu zaméfit.

Naéklady pti zavedeni GIT do spole¢nosti piedstavuji v oblasti dopravy vydaje na pofizeni
dalSich jednotek GPS a ro¢ni poplatky za udrzovani vSech stavajicich jednotek. V marketingu
muzeme mezi ndklady zatradit vydané financni prostfedky za geomarketingovou analyzu od
externi firmy. Pfipadné, kdyby se firma rozhodla si analyzy zpracovédvat sama, naklady na
pofizeni softwaru na tvorbu prostorovych analyz a ndklady na zaméstnance, ktery je bude

zpracovavat.
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