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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim geoinformacnich technologii jako prostiedku
podporujiciho naplnéni cild ve vybrané firmé. Prvni ¢ast prace se vénuje charakteristice
geoinformacnich technologii a nejvyuzivanéj$im geoinformacnim systémam. Prvni Cast prace
se také zaméfuje na marketing a geomarketing. Druha ¢ast prace popisuje vybranou firmu

a navrh mozného vyuziti geoinformacnich technologii v rdmci dané spolecnosti.
KLiCOVA SLOVA

Geoinformacni technologie (GIT), geografické informac¢ni systémy (GIS), marketing,

logistika, lveco Czech Republic a.s.
TITLE

The use of geoinformation technologies as a means of supporting the achievement of company

goals
ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the use of geoinformation technologies as a means of supporting
the achievement of goals in a selected company. The first part of the thesis deals with the
characteristics of geoinformation technologies and the most used geoinformation systems. The
first part of the thesis also focuses on marketing and geomarketing. The second part of the thesis
describes the selected company and the proposal of possible use of geoinformation technologies
within the company.

KEYWORDS

Geoinformation technology (GIT), geographic information systems (GI1S), marketing, logistics,

Iveco Czech Republic Plc.
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UvVOoD

Zijeme v dobg, jenZ je zaméfena na neustalé zlepSovani a inovace, S tim souvisi i zkracovani
intervalll mezi predstavovanim novych programu ¢i produkti. Toto plati i1 oblasti
geoinformacnich technologii. Jesté pied par desitkami let si témét nikdo nedovedl predstavit,
jak mohou tyto technologie lidem usnadnit Zivot, a to 1 diky rychlému zpracovani dat. Podstatné
je, aby zpracovana data méla vypovédni hodnotu, k ¢emuz se vyuzivaji informaéni systémy,

konktrétné tedy tato data umi zpracovat geografické informacni systémy.

Rozsah vyuziti je velmi obsahly, proto mize byt obtizné piedstavit si vSechny oblasti vyuziti.
Vyuziti GIS je mozné naptiklad najit v dopravé, logistice, marketingu, ale i u slozek jako je
zdravotnicka zachranna sluzba, policie ¢i hasi¢i. V poslednich letech se vyuziti geografickych
informacnich systému rozsituje a v ur¢ité podob¢ se s nimi pravdépodobné setkal jiz kazdy,
aniz by si to uvédomoval. Jendou z nejvyuzivanéjsich platforem jsou Mapy.cz a Google Maps,

které pracuji s aktualni polohou. Dalsi aplikaci, ktera byla velmi popularni je i hra Geocaching.

Bakalafska prace se nejdiive zamétuje na pochopeni zakladnich pojmi z dané tématiky. Dale
je ptedstaveno oborové vyuziti geoinformacénich technologii. Nasledné se prace vénuje oblasti
marketingu a GIS v marketingu. Posledni ¢ast prace se zaobira predstavenim a analyzou

vybrané spole¢nosti a naslednym navrhem na vyuziti geoinformacnich systémd.

Cilem prace je na konkrétnim ptikladu navrhnout vhodné zptsoby vyuziti geoinformacnich
technologii ve zvolené firmé&, napf. v ramci marketingu, prodeje, distribuce, spravy majetku,
atd. Navrh bude respektovat strategické cile firmy. V praci budou identifikovany klicoveé

naklady spojené s implementaci geoinformacnich technologii a jejich ocekavané ptinosy.
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1. GEOINFORMACNI TECHNOLOGIE

., Geoinformacni technologie jsou specifické informacni technologie urcené pro zpracovani
geodat a geoinformaci, jejich ziskdavanim pocinaje a vizualizaci konce. ** (Rapant, 2006, s. 38-
39) Prikladem geoinformacnich technologii (GIT) mohou byt prostorové databaze, digitalni
modely reliéfu, dalkovy prizkum Zemé (DPZ), druzicové polohové systémy, ale i geografické
informacéni systémy (GIS). (Rapant, 2006 s. 39) Geografické informacni systémy jsou
technologie na podporu i feSeni problému s vyuzitim konkrétnich, ale i obecnych znalosti
0 geografii. Geografické informacni systémy patii k novodobym technologiim a védnim

disciplinam, které se velmi rychle vyviji a rozsituji. V soucasné dobé se vyuzivaji v mnoha

oborech a oblastech lidské ¢innosti. (Longley, 2011, s. 16)

Dalkovy prizkum Zemé¢ se zaméiuje na ziskavani informaci o objektech a jevech bez fyzického
kontaktu s povrchem Zem¢ na zakladé druZicovych a leteckych snimki. Pro dalkovy prizkum
Zemé je typické, Ze ziskavéani dajli se neomezuje jen na cesty piimo vnimatelné lidskymi
smysly. Na zaklad¢ vyuziti pfistroji se daji zaznamenat i jevy, které jsou pro clovéka
nepostizitelné. Dalkovy prizkum se vyuzivd pro mapovani, krizovy management,
environmentalni studie (lesnictvi), geologii, hydrologii, meteorologii a zeméd¢lstvi. (Kolaf,

1990, s. 7) (MDP GEO, 2013)

Light Detection and Ranging (LiDAR) je technika zaméfena na méteni doby letu, ktera
K méfeni pfesnych vzdalenosti vyuziva lasery. LIDAR pomoci laserového paprsku mapuje
prostorové vztahy a tvary na zékladé¢ méfeni potfebného ¢asu pro odraZeni paprsku od objektu
a jejich navraceni zpét do skeneru. LiDAR se da vyzit k odhalovani ztracenych mést, skenovani
budov, podvodnim prizkumim, v zeméd¢lstvi, lesnictvi (3D struktura vegetace), predvidani

zaplav a sesuvu pudy. (GISGeography, 2022) (Vercator, 2019)

Globalni polohovy systém (GPS) je navigacni systém vyuzivajici satelity, pfijimac a algoritmy
k synchronizaci udaju o poloze, rychlosti a ¢ase pro pozemni, leteckou i namoini dopravu.
GPS se sklada ze tii komponent, a to vesmirnych satelitli, pozemskych monitorovacich stanic
a uzivatelského vybaveni. Mezi hlavni vyuZiti se fadi umisténi, navigace, sledovani, mapovani

a ¢asovani. (Geotab, 2020)

Facility management vychazi ze 3 oblasti fizeni, kterymi jsou pracovnici (lidské zdroje),
procesy (Cinnosti) a prostory (prostiedi). Pro facility management je nejspecifictéjsi oblast
prostory, avSak nezahrnuje pouze jejich spravu, ale i zajiSténi komfortu uZivatelit daného

prostoru. Facility management se pfedev§im zaméfuje na usporu provoznich ndklada. Jedna se
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0 obor, ktery provozuje vSechny podpirné ¢innosti, aby se majitel mohl zaméfit pouze na

primarni ¢innosti spole¢nosti. (Vysko¢il, 2009, s. 17-18)

Webova kartografie je dil¢i disciplinou vychazejici z klasické kartografie, jenz se zabyva
tvorbou a zpracovanim ¢i vyuzivanim map. Webova kartografie se od klasické kartografie
odliSuje tim, ze se omezuje na web jako médium. Zaméfuje se na pouziti webové mapy,
pracovni postupy a techniky hodnoceni a optimalizace, socialni aspekty a pouzitelnost mapy.

(Nétek, 2020, s. 17)

1.1 Historicky vyvoj geografickych informacnich systému
V priibéhu 18. stoleti doslo ke zdokonaleni kartografickych technik, nastal rozvoj statistickych
metod a matematické teorie. V 60. letech 20. stoleti se zacaly pouzivat pocitacové geografické

informacni systémy.

Vynos prezidenta USA, Billa Clintona z roku 1994 s nazvem ,,Koordinovany sbér a ptistup ke
geografickym datim; Nérodni prostorova datova infrastruktura®, byl velkym impulzem pro
seriozni badani v oblasti geografickych informaci. Je zde feceno, Ze pro ekonomicky rozvoj je
dalezitd geograficka informace. Nasledné shledavd, ze moderni technologie dovoluji

zdokonalovat sbér, distribuci a vyuZiti prostorovych dat a mapovani. (Machalova, 2007, s. 1)

Vyvoj GIS je mozné rozdelit na 4 obdobi. Zacatkem prvniho obdobi jsou 60. 1éta 20. stoleti,
jednalo se o tzv. pionyrské obdobi a trvalo do roku 1975. Na dosaZené vysledky mély prevazné
nejvetsi vliv jednotlivé prikopnické osobnosti a instituce, zejména pak univerzity. Druhé
obdobi se datuje ptfiblizné od roku 1973 do zacatku 80. let 20. stoleti, dochazelo ke sjednoceni
pokusu a ¢innosti agenturami a institucemi na lokalni urovni. Komercionalizace problematiky
zacala dominovat az ve tfetim obdobi, které trvalo pfiblizné od roku 1982 do konce 80. let 20.
stoleti. Posledni ¢tvrté obdobi zacalo na konci 80. let 20. stoleti a trva az do soucasnosti.
V tomto obdobi dominuje uZivatelsky pfistup, soutéZ mezi prodejci, za€inaji prvni pokusy
o standardizaci, tedy budovani otevienych systémui. Soucasn¢é je kladen vétSi diraz na

uzivatelské chapani GIS a moZznosti jeho pouziti. (Tucek, 1998, s. 21)

1.2 Charakteristika geografickych informacnich systémi
Je zcela nemozné jednoznacné charakterizovat geografické informacni systémy, jelikoZ nemaji
jen jednu konkrétni definici a jejich vymezeni je pomérné rozsahlé. Geografické informac¢ni
systémy jsou typické tim, ze umoziuji provadét rizné typy prostorovych analyz, tim se stavaji
velmi univerzalnim nastrojem se Sirokou $kalou vyuziti. (Mierzejowska, 2018) Mezi zakladni

prvky geografickych informacnich systémi se fadi hardware, software, data, postupy a lidé.
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Definovat GIS je pomérné tézké, jelikoz existuje vice piistupt k této discipling, v pribchu let
bylo navrzeno mnoho definic, ale zddna z nich neni zcela uspokojiva. GIS leze ovSem chapat
jako specificky ptipad informacniho systému, ktery provadi prostorové analyzy. Zkratka GIS
vychazi z anglického Geograpic/Geographical Information Systems, do CeStiny se pieklada
jako geografické informacni systémy. Jedna se tedy o prostorové (geograficky) orientované
pocitatové technologie, informacni systémy pro rizné aplikace, ale i nové discipliny, které se
jako pocitaCovy systém umoziujici ukladéani, analyzovani a vyuzivani dat, ktera se vztahuji
Kk prostorovym informacim, mistiim na povrchu zemé. (Komarkova, 2005, s. 5) (Longley, 2011,

s. 16)

., GIS je elektronicky systém pro zpracovani geografickych informaci. “ (Hruby, 2006, s. 6)
,, Geograficka informace je uceleny udaj o hmotném nebo nehmotném objektu, kde jeji
nutnou soucdasti je udaj o geografické poloze objektu. ““ (Hruby, 2006, s. 6)

., Informacni technologie, kterd uklada, analyzuje a zobrazuje prostorové a neprostorové

udaje. (Parker, 1989)

Geografické informacni systémy jsou systémy navrzené pro vkladani, ukladani, Gpravu,
vyhledavani, analyzu a vystup geografickych dat a informaci. Stejné jako vSechny systémy
(napf. travici systémy, ventilacni systémy, ekosystémy) se GIS sklada z uspofadané sady ¢asti,
které mu umoziuji vykonavat velké mnozstvi vzadjemné souvisejicich tkold. Tyto ¢asti zahrnuji
pocitatovy hardware a software, prostor a organizace, ve kterych sidli osoby, které pozivaji
systém na riznych trovnich a kapacitach, data a informace na jejichz zédklad¢ systém funguje.

(Demers, 2009, s. 19-20)

Hardware je veSkerd hmatatelnd technickd cast pocitace. Zakladnim hardwarem vétSiny
pocitacu je zakladni deska, jejimz ucelem je propojit jednotlivé soucastky pocitace do celku,
ktery funguje a poskytuje napajeni. U hardwaru se rozliSuji zatizeni pro vstup (skener, digitizér)
a vystup (plotry, tiskarny) udaja. Pro praci s GIS jsou také kladeny vysoké pozadavky na
procesor, pamét’ a grafické prostfedi. (Tucek, 1998, s. 33) Hardware lze také popsat jako
zafizeni, se kterym uzivatel piimo komunikuje pfi provadéni operaci s GIS, a to psanim,
klikdnim, ukazovanim nebo mluvenim. Diive se hardware pievazné nachazel na pracovnim

stole, avSak v souCasné dobé ma uzivatel vétsi svobodu, jelikoz funkce GIS mohou byt
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poskytovany prostiednictvim notebookti, mobilnich telefoni ¢i zafizeni ve vozidlech.

(Longley, 2011, s. 24)

Primarnim tkolem GIS je analyzovat prostorova data a informace. Pro provadéni smysluplné
analyzy, je nezbytn¢ nutné, aby byl software schopen provadét mnoho ukold, jako je vstup,
upravy, vyhleddvani a vystup. Software obsahuje algoritmy a pocitacovy koéd specialné
navrzeny tak, aby organizoval geograficka data v ramci vhodnych referenc¢nich systémii,
selektoval data a seskupoval je pro snadné porozuméni, pocital a méfil jak jednotlivé objekty,
tak 1 seskupené objekty, klasifikoval a preklasifikoval objekty na zakladé vlastnosti
specifikovanych uzivatelem, ptrekryval tematicky souvisejici mapova data a nakonec byl
schopen kombinovat tyto jednotlivé techniky do uspofadanych sekvenci, operaci uréenych
k rozhodovani. (Demers, 2009, s. 20)

Dulezitost dat neustile roste, jelikoZ jsou hlavni soucéasti GIS. Ziskavani udaji je velice
nakladné. Tucek udava, ze piiblizné 70 % nakladd na projekt GIS tvoii ndklady na ziskavani
udaji. (Tucek, 1998, s. 37) Databaze se sklada z digitalni reprezentace vybranych aspektl urcité
specifické oblasti zemského povrchu, vytvofena tak, aby slouzila k feSeni problémii nebo

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

Pti vyuzivani GIS je nutné stanovit postupy, kontrolni body a dal$i mechanismy pro zjisténi
toho, aby aktivity odpovidaly potfebam, neptekracovaly rozpocCty, udrzovaly vysokou kvalitu

a vyhovovaly potfebam. (Longley, 2011, s. 25)

Geografické informacéni systémy by byly k ni¢emu bez lidi, ktefi je navrhuji, programuji
a udrzuji, dodavaji mu data a interpretuji jeho vysledky. Lidé, jenZ obsluhuji GIS museji mit

urcité znalosti a dovednosti, v zavislosti na rolich, které vykonavaji. (Longley, 2011, s. 25)

1.3 Piiklady vyuzivanych geografickych informacénich systému
WIGeoLocation je webovy geograficky informacni systém. Jedna se o intuitivni software pro
analyzu polohy, ktery béhem 3 minut dokéze vytvofit souhrnnou analyzu vybranych lokalit
areporty pro maloobchodni a realitni trh. Software WebGIS provede zakaznika analyzou
polohy ve tfech krocich. Zakaznik zada polohu pomoci GPS nebo vyhledavaciho pole adresy,
nasledné nadefinuje spddové oblasti na zdkladé svych potieb, v poslednim kroku si vybere,
Vv jakém formatu chce zpravu o vystupu. Na zéklad¢ ziskanych dat, software dokaze posoudit
potencial lokality a jejiho okoli s vyuZitim individuélnich faktort polohy. Vysledky pomohou
zakaznikovi velmi rychle vyhodnotit nabidky nemovitosti vhodnych pro umisténi provozovny.

Po dokonceni analyzy WIGeoLocation vygeneruje prehlednou, avsak komplexni zpravu, ktera
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je k dispozici ve formatech Word, Excel nebo PDF. WIGeoLocation je vhodnym nastrojem pro
analyzu polohy kamennych poboc¢ek maloobchodniki, finan¢nich instituci, bank, fransizovych
systému a obchodnich fetézci. (WIGeoGIS,2022)

AcrGIS je geograficky informacéni systém, jenz se vyuziva pro praci s prostorovymi daty.
Dokéaze vytvaret a spravovat data, avSak zejména data analyzuje, hledd v nich nové vztahy a vSe
piehledné vizualizuje. Vysledky je nasledné mozné sdilet ve forméatu tradicni mapy, ale 1 jako
ptehledné reporty ¢i interaktivni aplikace. JelikoZ je mozné piiblizn€ 80 % dat prostorové
umistit, nabizi AcrGIS nastroje, jak data prevést do prostorovych souvislosti a nasledné tvofit
a ziskévat data nova. Na zaklad¢ analyzy dat dokaze AcrGIS naptiklad zobrazit intenzitu jevu
ve vybrané oblasti, vynosy pobocek za jednotlivdi obdobi, data o zakaznicich z pohledu
demografie, tak i data o konkurenci. Mnoho firem a statnich organizaci vyuziva AcrGIS
zejména pro plénovani svych investic. Dal$im vyuZzitim je isprava majetku, kterd muize
zahrnovat budovy, komunikace, nddoby na odpad, energetické sit¢ a mnoho dalsiho.
(ACRDATA PRAHA, 2022)

1.4 Vyuziti geografickych informacnich systémi ve firemni praxi
Vyuziti geografickych informacnich systémi ma rozsahlé uplatnéni piedevsim Vv oblasti
marketingu a aplikaci pracujicich na zaklad¢ urcovani polohy, jejichz vystupem je napiiklad
nalezeni nejbliz§iho kamenného obchodu dané znacky. Ziskani konkrétni polohy je také klicové
pro integrované zachranné slozky, kde urceni ptesné polohy pacienta ¢i budovy muze byt

zasadnim faktorem K zachrané lidského Zivota, jelikoz dojde ke zkraceni dojezdového casu.
STIHL

Spole¢nost STIHL se rozhodla pro rozsifeni maloobchodni sit¢ na zéklad¢ analyzy polohy
vybira vhodné lokality k umisténi novych pobocek. Diky moznosti simulace na zakladé¢
pravdépodobnosti po¢tu navstévnikid pro maloobchody, analyzuji skuteéné spadové oblasti

a skute¢ny potencial dané lokality. (WIGeoGIS,2022)
IKEA

Spole¢nost posuzuje umisténi novych pobocek na zakladé spadovych oblasti a zdkonem
vyzadovaného prizkumu nové lokality. Déle jsou také provaddéna posouzeni tykajici se
slucitelnosti s trhem a posouzeni sité veiejné dopravy a nezbytnych souvisejicich opatfeni. Vse

IKEA provadi na zakladé vyuziti desktopového GISu. (WIGeoGlIS,2022)
Barneys New York
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Spolecnost Barneys zacala vyuzivat mobilni aplikaci Barneys, jenz na zaklad¢ vyuziti geodat
umoznuje nalezeni nejbliz§tho obchodu Barneys Vv maloobchodni siti. Kromé propagace
obchodti Barneys a jejich produktid poskytuje mobilni aplikace také doporuceni restauraci

Vv okoli a dal$ich atrakci. Diky tomu aplikace ptisobi spise jako mistni pravodce. (Inc., 2017)
CLAAS

Spolecnost CLAAS vyuziva WebGis pro samospravu a planovani uzemi, vykonnostni a trzni
analyzy, oveéfovani adres a geokoddovani. Mezi hlavni oblasti vyuziti uvadi CLASS spravu
a planovani uzemi, jednotny proces uzemniho planovani, snadn¢jsi zobrazeni dat a nezéavislost
na centralni kancelafi. V§e mize zpracovavat na zakladé WebGlS, integrovaného geokodéru

a satelitnich snimki. (WI1GeoGlIS,2022)
Herradura Tequila

Herradura se rozhodla zaméfit svou kampan na lidi, kteti navstivili obchody, kde se Herradura
prodava nebo se ocitli v jejich blizkosti, a tim zvysila povédomi o znac¢ce. Herradua se pro tuto
kampan rozhodla zejména z diivodu, ze znacka alkoholu obvykle nema stejny ptimy vztah se

zakazniky jako kamenna prodejna. (Inc., 2017)
JYSK

Spolecnost chce diky strategickému umistovani novych pobocek expandovat a ziskat si tak
vice zdkaznikd. Spolecnost vyuziva WIGeoGIS, diky ¢emuz jsou progndzy obratu pro jejich

prodejny jiz velmi presné. (WI1GeoGIS,2022)
DM drogerie

Spole¢nost DM drogerie se zabyva geografickymi informaénimi systémy od roku 2001.
Hlavnim cilem spole¢nosti je umisténi novych pobocek tak, aby nemély negativni vliv na
stavajici pobocky. Proto vyuzivaji relevantni udaje, které jsou spojeny s udaji o trhu a jeho

potencialu. (WIGeoGlS,2022)
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Lowe’s

Spole¢nost testuje roboty, ktefi na zakladé¢ vyuziti geodat mapuji prostiedi uvnité obchodu
a dokazi poradit zakaznikim. Roboti jsou schopni rozpoznat Zivé a nezivé objekty. Roboti byli
navrzeni tak, aby rozpoznali rozdil mezi lidmi a nezivymi objekty, diky ¢emuz se mohou
pokusit pomahat. Technologie mapovani bézi na pozadi, spolecnost tak pomuze sledovat stav

zasob, coz lze vyuzit k pfedvidani prodejnich vzorct. (Inc., 2017)
Storebox

Storebox nabizi rezervaci tlozného mista na zakladé webové aplikace. Rozhodl se pro expanzi
na zakladé posouzeni vhodnych lokalit. Tato nabidka je zajimava zejména pro lidi, jejichz byty

maji malou rozlohu a potiebuji vice lozného mista. (WI1GeoGIS,2022)

Obrové vyuziti

Logistika

AcrGIS ma v oblasti logistiky rozsahlé uplatnéni, jelikoZ rychly a bezpecny transport zboZi je
jeden ze zakladnich pfedpokladii fungovani globalizované spolecnosti, s tim souvisi i reakce na
aktualni potieby. AcrGIS v logistice umoznuje planovat trasy dle dopravni situace, zohlednovat
parametry vozidel a fe$it i nenadalé situace. DalSim vyuzitim muze byt i evidence vozidel

a majetku, vizualizace zasobovacich procesti. Mezi spole¢nosti, které vyuzivaji GIS v ramci

logistiky se fadi napiiklad Ceska distribuéni a.s. (ACRDATA PRAHA, 2022)
Obchod a marketing

AcrGIS umoznuje spole¢nostem sledovat vztah mezi nabidkou a poptavkou, analyzovat nové
obchodni pfilezitosti, sbirat zpétnou vazbu od zakaznikd a zaméfit se tak na jejich konkrétni
potieby, coz vede ke spokojenosti zakaznikd. Diky analyzam je také mozné efektivnéji fidit
dodavatelské procesy. S vyuziti uplatiuji spolecnosti Starbucks, Carrefour a COOP.
(ACRDATA PRAHA, 2022)

Obchod s realitami

AcrGIS poskytuje snadnou analyzu vyvoje cen a trhu, vytvoteni aktualni databaze nemovitosti
i s fotografiemi, ¢imz mize vzniknout katalog s fadou interaktivnich vizualiza¢nich nastroju.
Na zékladé¢ stavajicich dat lze ziskat podporu pro operativni rozhodovani a planovani. Toto
vyuzivaji naptiklad realitni kancelafe, mezi které se fadi Re/MAX, JLL, Cushman & Wakefield
a CBRE. (ACRDATA PRAHA, 2022)
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Integrovany zachranny systém

Statistické GIS mapy poskytuji hasi¢im zejména informace o pohybu vétru, terénu, vegetaci,
poctu obyvatel v daném domé a jejich veékové struktuie. Dale mohou modelovat rizné situace

napf. Gnik jedovatych latek do vody ¢i ovzdusi. (ACRDATA PRAHA, 2022)

Zdravotnické zachranné sluzby diky nastroji AcrGIS dokazi zkratit dojezdovy ¢as k pacientim
na zéklad¢ sledovani polohy vozidel v redlném case. Déale AcrGIS umi navrhnout vhodna
vyjezdova mista jednotlivych zdravotnickych zachrannych sluzeb. (ACRDATA PRAHA,
2022)

Policie pomoci podobnych znakt dokaze vytipovat ¢iny zavinéné tentyz pachatelem. Dale na
zaklad¢ analyz udalosti zhotovi mapu rizikovych oblasti, jelikoz se kazdy trestny ¢in odehral
Vv prostoru a ¢ase. Timto Ize pfedchazet trestnym ¢intim diky vhodnému rozmisténi policejnich
hlidek. (ACRDATA PRAHA, 2022)

Bankovnictvi

Diky AcrGIS je moZné sledovat produktivitu jednotlivych pobocek na zaklad€ interaktivnich
map, optimalizovat trasy vozidel a tim snizit ndklady na sluzebni cesty. AcrGIS také dokaze
analyzovat potifeby klienti s vyhledem do budoucnosti a pomoci téchto analyz jim nabidnout
konkrétni sluzby. V této oblasti se mezi spolecnosti, jenz vyuzivaji AcrGIS tadi Sberbank,
Bank of America, JPMorgan, Wescom Credit Union, SNL Financial. (ACRDATA PRAHA,
2022)

Pojistovnictvi

AcrGIS zprosttedkovava souhrnné informace o lokalité pojistnika, na zdklad¢ ¢ehoz navrhuje
pojistné smlouvy s optimélnimi podminkami. Monitoruje rozsah Skodnich udalosti pomoci
mobilnich aplikaci pfimo v terénu. Monitoruje produktivit pojistnych kancelafi i obchodnich
zastupcl. Analyzuje vlastni data a lokélni demografické informace, na jejichz zaklad¢ je mozné
pripravit cilené marketingové kampané. V Ceské republice pouziva AcrGIS CSOB Pojistovna,
a.s., Aon Benfield Praha a.s., mimo CR pak Aviva, Guy Carpenter, American Modern Insurance
Group, BMS. (ACRDATA PRAHA, 2022)
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Silni¢ni doprava

AcrGIS je nejvhodnéjsi platformou, kterou dopravni specialist¢ mohou vyuzivat na vSech
urovnich rozhodovacich procest, pfi optimalizaci pracovnich postupt, planovani investic,
uzavirek a oprav. AcrGIS se da vyuzit pro praci v terénu i v kancelafi. Technologie AcrGIS tak
nasla uplatnéni v Narodnim dopravnim informaénim centru a u Reditelstvi silnic a dalnic CR.

(ACRDATA PRAHA, 2022)

Dle uvedeného piehledu firem, které jiz vyuzivaji geografické informacéni systémy a moznosti
oborového vyuziti, lze konstatovat, ze mezi nejvyuzivanéjsi nastroje se fadi WIGeoGIS
a AcrGIS, a to jak v desktopové, tak i v mobilni verzi. Mezi nejéastéjsi zpusoby vyuziti patii
vyhledavani obchodu dle polohy, reklama na zaklad¢ vyskytu v blizkosti obchodu, analyzy trhu
a spadovosti, izemni planovani, sprava majetku, rychly transport zbozi, sledovani polohy

a roboti, jenz dokazi zastoupit v obchodé zaméstnance.
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2. GEOGRAFICKE INFORMACNI SYSTEMY V MARKETINGU

Pro aplikovani GIS v oblasti marketingu je charakteristické — sbér, analyza, vyhodnoceni,
distribuce a uchovavani dilezitych informaci o situaci na trhu, poptavka a nabidka, potieby,
touhy, oc¢ekavani a vyskyt rozsahlé vrstvy spotiebiteld na podporu udrZzeni a trhu. Pfinosem
vyuziti GIS je tvorba tematickych nebo interaktivnich map pro podporu feseni libovolného
problému, v soucasné dobé s moznosti prezentace a vytvoreni vystupti na webu. (Gergelova,

2013)

2.1 Marketing
Marketing jako takovy se zabyva identifikaci potieb a nasledné jejich uspokojenim. Avsak aby
bylo mozné hovoftit o marketingu, je dilezité si uvédomit, Ze nejdiive musel vzniknout trh, tedy

misto, kde mohlo dochazet ke sméné a tim i k uspokojovani potieb.

Definice marketingu pro 21. stoleti: ,, Marketing je vsude formalné nebo neformdlné se lidé
a spolecnosti zabyvaji mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stale vetsi mire stavd diileZitou ingredienci podnikatelského uspéchu.
Marketing hluboce oviiviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vsem, ¢im se zabyvame — od satil,

I3

které nosime, pres webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame.

(Kotler, 2007, s. 41)

Kotler chce timto fici, Ze marketing je vSude kolem nés, at’ uz si to uvédomujeme ¢i nikoliv.
Dale také tika, Zze marketing je dulezitym aspektem k tomu, aby podnikatel nebo podnik
dosahoval zisku, jelikoz bez dobré marketingové strategie tomu nikdy nebude. Poukazuje také

na to, Ze je nutné marketingové praktiky neustale zlepSovat a pretvaret.

wevr

., Marketing chdapeme jako socidlni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co
potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladeé produkce komodit a jejich smeény za komodity jiné

anebo za penize.” (Kotler, 2001, cit. podle Kantorova, 2021 s. 8)

Marketing tedy vychdzi z ptedpokladu, ze lidé maji urcité potieby a piani, které chtéji
uspokojit, aby doslo k pocitu nespokojenosti. Lidé si proto vzdy vyberou sluzbu/produkt, jenz
jim pfinese co nejvétsi moznou miru uspokojeni. Ukolem prodejce je prodavat takovy produkt
¢i sluzbu, aby ziskal co nejvétsi mnozstvi zdkaznikil s urcitou potiebou ¢i pfanim a nasledné

mohl generovat zisk. (Ptikrylova, 2019, s. 19)
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2.2 Pfredmét marketingu
V marketingu se pracuje s 10 zakladnimi typy objektt a témi jsou zbozi, sluzby, udalosti,

zazitky, osoby, vlastnicka prava, organizace, informace a myslenky.

Marketing je mozné chépat nejen jako veédu, ale také jako uméni. Jelikoz doby marketing neni
jen vysledek precizniho planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich technik a nastroju.
Vyzaduje také znacné mnozstvi kreativity a predstavivosti, aby mozné nalézt nova inovativni

feseni, z kterych bude plynout zisk. (Kotler, 2013, s. 33)

Klasicky neboli také tradi¢ni marketing se zabyva marketingem, ktery probiha mimo internet.
Mezi komunikaéni kanaly, o které se opiré klasicky marketing, jsou ti§téné noviny a ¢asopisy,

velkoplo$né billboardy, letaky, rozhlas a reklama v televizi.

2.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix vyuziva k hodnoceni nejriiznéj$ich marketingovych aktivit 4 nastroju, které
se oznacuji jako 4P. Firmy téchto ndstroji vyuzivaji, aby dosahly pozadovanych cili, tedy
vytvotily svému produktu (sluzb€) urcitou pozici na trhu, a tim ziskaly konkurenc¢ni vyhodu.

4P jsou definovana jako (Kantorova, 2021, s. 24):
e Product — produkt (vyrobek, sluzba)
e Price —cena
e Place — misto (distribuce, prodej)
e Promotion — marketingova komunikace

Koncept 4P definoval v roce 1960 Edmund J McCarthy. Avsak tento model je nékdy kritizovan
pro jeho jednoduchost a zastaralost. Castéji je mozné se setkat s propracovanéjsim modelem 7P
(product, price, place, promotion, people, process, physical environment), prvni 4P jsou stejna,
nasledujici 3P ho rozsifuji o: people — lidé, coz mizou byt zakaznici i personal, process —
procesy se zamé&iuji na to, jakou formou budou sluzby poskytnuty (metody vyroby, dodani
a vyuziti sluzeb) a physical environment (vzhled) se zamé&tuje na prostiedi v jakém je produkt

(sluzba) nabizen, jelikoZ i tento atribut dokéze zédkazniky velmi ovlivnit. (Smith, 2000, s. 5)
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Na marketingovy mix je mozné se také koukat z pohledu zakaznika, tento pohled se oznacuje

jako 4C (Prikrylova, 2019, s. 19):
e Customer value (feSeni potieb zakaznika, hodnota)
e Customer cost (vydaje zdkaznika)
e Convenience (dostupnost feSeni, pohodli)
e Communicatin (komunikace)

Customer value urcuje hodnotu uspokojeni potteby zakaznika. Zakaznik si vzdy vybere to, co
nejvice uspokoji jeho potiebu a pfinese mu nejvetsi uzitek. Pro prodejce je dilezité takovy

produkt/sluzbu najit a poskytnout zdkaznikovi.

Customer cost pro zékaznika znamena naklad, ktery musi investovat, aby dany produkt/sluzbu
ziskal. Patfi sem nejen cena, ale také i ztrata Casu, fyzickd ndmaha a psychické vypéti, to
predstavuje celkovy néklad pro zdkaznika. Pro poskytovatele produktu/sluzby by mélo byt

nutnosti ptihlédnout k celkovym nakladim zakaznika, a ne pouze k cené, kterou si uctuje.

Convenience znamend pohodli pti ndkupu produktu/sluzby. Jistou vyhodu mohou mit online
e — shopy, jelikoz zakaznik mize nakupovat z pohodli domova. Mnohé e — shopy také nabizi
doruceni a vraceni zbozi zdarma, coz jim poskytuje konkuren¢ni vyhodu a zakaznikim i urcity
druh pohodli. S ndkupnim pohodlim také souvisi to, jakym zpisobem se zdkaznik prodejnimu

mistu dostane, tedy s jakou namahou nebo pohodlim.

Communication pfedstavuje to, jakym zptisobem a formou firma se zdkaznikem komunikuje.
V soucasné dobé je komunikace se zakaznikem v mnohych ohledech jednodussi, diky
modernim komunika¢nim kanaltim, jejich vyuziti v poslednich letech narostlo, a to zejména
i diky pandemii Covid — 19, kdy osobni komunikace se zakaznikem byla téméf nemozna.

(Piikrylova, 2019, s. 19-20)

2.4 Strategicky marketingovy proces
Na zaklad¢ strategického marketingového procesu lze analyzovat podnik na zakladé externi
a interni analyzy prostiedi. Marketingové prostiedi se rozdéluje do tii skupin, kterymi jsou

makrookoli (8ir$i okoli), mikrookoli (oborové okoli) a vnitini prostiedi. (Kantorova, 2021,
S. 28-29)
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2.4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyzou makroprostiedi firmy, které nemtize v podstaté ovlivnit. PESTLE

analyza vychazi z PEST analyzy, kterd se rovnéz odvozuje od prvnich pismen jednotlivych

faktorti (Management Mania, 2015):

P —Political — faktory politické — pisobeni politickych vlivii existujicich i potencialnich

E — Economical — faktory ekonomické (ekonomicko — hospodaiské) — vliv a ptisobeni

sveétové, narodni a mistni ekonomiky

S — Social — socialni faktory (socialn¢ — historické) — pasobeni socialnich zmén na

organizaci, soucasti jsou i kulturni vlivy (svétové, regionalni, narodni, lokalni)

T — Technological — faktory technologické — dopad technologii, at’ uz stavajicich ¢i

novych
L — Legal — legislativni faktory — vliv legislativy narodni, evropské, mezinarodni

E - Ecological — ekologické, environmentalni faktory — problematika Zzivotniho

prostiedi v mistnim, narodnim i celosvétovém méftitku a otazky jejiho feseni

PESTLE analyza slouzi ke strategické analyze vSech trhii, na kterych firma pisobi.

Vyznamnost vSech faktorl neni stejnd, n¢které faktory na podnik piisobi vice, a proto se

jim ptiklada vétsi vyznamnost. (Myskova, 2020, s. 47)

2.4.2 Porteruv model 5 sil

Portertiv model znazoriiuje pét druha sil, které na podnik v odvétvi plisobi. Na zakladé této

analyzy podnik voli vhodnou konkuren¢ni strategii, odhaduje mozné chovani subjekti

pusobicich na daném trhu a vyhodnocuje rizika, ktera mu hrozi z jejich strany. (Hanzelkova,

2017, s. 62—66)

Hrozba vstupu potencionalnich konkurenti — moznost vstupu nového podniku na

trh, ktery by ovlivnil cenu a mnozstvi nabizeného vyrobku ¢i sluzby

Hrozba substituénich vyrobkid — vyrobky, které jsou schopny, alespon castecné

nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu

Vyjednavaci sila dodavatelii — schopnost dodavatelii ovlivnit cenu a nabizené

mnozstvi potiebnych vstupt
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e Vyjednavaci sila kupujicich — schopnost kupujicich ovlivnit cenu a poptavané

mnozstvi vyrobku ¢i sluzby

e Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky — schopnost konkurentii ovlivnit cenu

a mnozstvi nabizeného vyrobku ¢i sluzby

Substituty
Konkurenéni sila
pramenici z hrozby
substituti
Konkurenéni sila
pramenici z vyjednavaci
pozice dodavateli Konkurentni v odvétvi
Dodavatelé Konkurenéni sila vyplvajici
Jodavalele e z rivality mezi konkuren¢nimi > Kupujici
kli¢ovych vstupii .
y podniky

Konkurenéni sila

pramenici z vyjednavaci
Konkurencni sila

pramenici z hrozby vstupu
potencidnich konkurenti

pozice kupujicich

Potenciilni novi
konkure nti

Obrazek 1: Porteritv model 5 sil

Zdroj: Porter, 1985, podie Myskova, 2020, s. 54

2.4.3 SWOT analyza
SWOT analyza se vyuziva pro hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort, které ovliviuji usp€snost
podniku a jeho vyrobki ¢i sluzeb na trhu, hodnoti také podnik jako celek. S&W hodnoti vnitini
zdroje a schopnosti podniku, které muze podnik ovlivnit. O&T hodnoti vlivy a zmény v jeho

okoli, tyto externi vlivy podnik nemtize ovlivnit. Zkratka SWOT vychézi pocatecnich pismen

slov (Hanzelkova, 2017, s. 137-138):
e S - Strenghts — silné stranky
e W — Weaknesses — slabé stranky
e O - Opportunities — ptilezitosti

e T —Threats — hrozby
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Analyza vnitiniho prostiedi

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Prilezitosti (Opportunities)

Strategie

maximalizovat silné stranky -
maximalizovat piileZitosti

Strategie

minimalizovat silné stranky -
maximalizovat prileZitosti

=
e
D
A
S
=, MAX - MAX MIN - MAX
=]
=
2(’!
vy
=
-
e ) Strategie Strategie
= 5
s | =
- ~ | maximalizovat silné stranky - minimalizovat slabé stranky -
2 minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
o
T MAX - MIN MIN - MIN

Obrazek 2: SWOT analyza

Zdroj: Viastni zpracovani, podle Myskova

2.5 Geomarketing
Marketing je nékdy miln€ povazovan pouze za prostiedek, diky kterému firmy prodéavaji sviij
vyrobek nebo sluzbu. AvSak na marketing se 1ze koukat i z §irSiho tthlu pohledu, jelikoZz vyuZiti
a pusobeni marketingu je velice rozsadhlé. Marketing je proto mozné vnimat i za hranicemi
podnikatelského sektoru, nezabyva se jiz pouze vyrobky a sluzbami. S geomarketingem se
muzeme setkat na uzemi obce, regionu, statu, ale i kontinentu. Zamétuje se na utvoreni, udrzeni
nebo zménu chovani ¢i postojii zdkaznika k ur¢itym lokalitdm. Lokalita, ve které dany podnik
podnika, ma velky vliv na to, jak se bude vyrobek ¢i sluzba prodavat, od toho se nasledn¢ odviji

i zisk. (Hanulakova, 2004, s. 10-11)

Geomarketing umoziiuje piesnéji urcit cilovou skupinu zakazniki a tim snizit nebo
optimalizovat naklady vynaloZené na reklamu. Reklama je nésledné¢ provedena pouze
Vv optimalizovaném prostoru (plose), ktery odpovida z4jmim firmy. AvSak dokaze zvysit dosah
kampané a prodejnost vyrobkli ¢i sluzeb. Geomarketing umoziiuje ziskat informace

0 (Cichovsky, 2012):
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,,optimalizaci umisteni outdoorové reklamy na konkrétnich nosicich v regionu
,,analyze dojezdovych vzdalenosti
., analyze konkrétnich prijezdovych komunikaci k prodejne, firmé a jeji pobocce *

,,geograficke vizualizaci zakaznikii na digitalnich mapdach podle navolenych

parametrii*

,,odvozeni geografickych prileZitosti, rizik ale take silnych a slabych regioni

Z hlediska poptavky a nabidky “

,, urceni spadovych oblasti zakaznikii, segmentit a trhii**
., Vytvdreni a optimalizaci obchodnich teritorii
,,analyze kupni sily regionu *

,,analyze obchodnich dat“

,,posouzeni dopravni dostupnosti prodejen “
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3. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI IVECO CZECH REPUBLIC A.S.

Iveco Czech Republic je akciova spolecnost s vice nez 125letou tradici ve Vysokém Myte.
Iveco se fadi mezi nejvyznamnéjsi firmy v Ceské republice a zéroven je nejvétsim vyrobcem
autobusit v Evropé. Je soucasti koncernu CHN Industrial N.V., ktery zahrnuje dalSich
12 znacek z oblasti zemédélskych stroji (Case Agriculture, New Holland Agriculture, Steyer),
stavebnich stroji (Case Construction, New Holland Construction), uzitkovych vozidel
a autobusu (Iveco, Iveco Astra, Heuliez Bus, Magirus, lveco Defence Vehiscles) a finan¢nich

sluzeb (CNH Industrial Capital).

V soucasné dobé se Iveco Czech Republic specializuje na vyrobu a vyvoj autobust v ramci
spole¢nosti IVECO BUS. Ve Vysoké Myté vyrabéji turistické a meziméstské autobusy
Crossway a turistické autobusy Evadys, které exportuji do vice néz 30 zemi svéta. Jejich export
Crossway, ktery si zakaznici oblibili pfedevsim diky jeho jizdnim vlastnostem a poméru kvality
a ceny. Toto dokazuje i fakt, Ze za poslednich 15 let bylo vyrobeno vice nez 50 000 kusi, ¢imz
se fada CROSSWAY stala celosvétovym meziméstskym bestsellerem. Autobus na zemni plyn
IVECO Crossway Natural Power zvitézil v prestizni anketé Top Czech Transport 2020 a Top
Slovakia 2020.

Na uspéchy proslulych autobustt Karosa navazuje moderni znacka IVECO BUS. Vyznamné
zkuSenosti nasbirali diky spojeni se znackami Iveco a Renault, nyni tyto zkuSenosti prosazuji
I na dalsich trzich. V soucasné dob¢ rozvoj spole¢nosti udava trendy kvili neustalym inovacim
a jedine¢nému know — how. V roce 2021 ve Vysokém Myté vyrobili 4365 autobust. Za kazdy
vyrobeny autobus spole¢nost nechala vysadit jeden strom, aby pfispéla ke zlepSeni Zivotniho

prostiedi.

Ve firmé pracuje piiblizné 3 900 zaméstnancl a dalSich vice nez 1700 pracovnich pozic je
U kooperantii a subdodavatelii. Behem roku 2020 musela spole¢nost na 5 tydni prerusit vyrobu
autobustt z divodu vypuknuti pandemie Covid 19, jelikoz byl problém s nestabilitou
v dodavkach vstupi pro vyrobu. Do konce roku se podafilo minimalizovat dopady odstavky,

vyrobit a dodat zakaznikiim objednané autobusy.

Spolec¢nost Iveco Czech Republic a.s. se pravidelné umistuje na stupnich vitézli v soutézi
Zaméstnavatel roku. Vroce 2021 v této kategorii spolecnost ziskala hned dvé ocenéni,
Vv celostatni kategorii Zaméstnavatel do 5000 zaméstnanct obsadila tfeti pficku a zvitézila

Vv kategorii Zaméstnavatel regionu Pardubického kraje. V bfeznu letoSniho roku vyrobni zavod
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ve Vysokém Myté oslavoval 150 000 vyrobeny autobus, coZ pro spolecnost predstavuje
dilezity milnik v jeji historii. (IVECO BUS, 2022) (Iveco Czech Republic, 2021) (lveco Czech
Republic, 2022)

3.1 Mise, vize, strategie

., Navrhujeme, vyrabime a prodavame Siroky sortiment vozidel hromadné dopravy, ktera spliuji

Vevr

., Nabidnout reseni pro dopravni prumysl na zdkladeé nasi vyjimecné kvalifikace spolu s nasimi

partnery na celéem sveté. * (IVECO BUS, 2022)

Poslanim firmy je snaha poskytovat vysoce kvalitni vyrobky, dle specifickych pozadavka
zakaznika. Zakaznikim umoznuji vSe si pfedem vyzkouset a ,,0sahat™ v Bus Design Centru,
diky ¢emuz miize vzniknout autobus dle pfani a pozadavkl zékaznika na zdklad€é osobni

zkuSenosti S prostfedim a materialy, které spoleCnost vyuziva pii vyrob& autobusu.

., ZlepSovat pracovni prostiedi zaméstnanciim, navySovat vyrobni kapacitu, a i nadale inovovat

nasi vyrobu diky modernim technologiim a robotum.* (IVECO BUS, 2022)

Vizi Iveca je neustalé zlepSovani pracovniho prostiedi, coz vede Kk vyssi spokojenosti
zamé&stnancll. Moderni technologie usnadnuji lidem praci, avsak jejich nevyhodou je, ze nékteti
zaméstnanci diky inovacim mohou pfijit o praci. Pfesto jsou inovace nevyhnutelné, aby byl
podnik konkurence schopnym a dokazal si udrzet své postaveni na trhu, s ¢imz souvisi i udrzeni

trzniho podilu a ziski.

., Nasi klicovou strategii je minimalizace negativniho dopadu vozidel na Zivotni prostredi.

Soustredime se proto na vyvoj inovativnich reseni, pomoci kterych dosahujeme snizeni hluku

a znecisteni. “ (IVECO BUS, 2022)

Z hlediska ekologie, je velice dulezité se soustfedit na minimalizaci negativniho dopadu vozidel
na zivotni prostifedi a snizovani uhlikové stopy, jelikoz vozidla se do zna¢né miry podili na
znecCiStovani ovzdusi vyfukovymi plyny. Na zdklad¢ své strategie firma vyviji autobusy na

vodikovy a elektricky pohon, ¢imz rozsituje své portfolio o nizkoemisni a bezemisni autobusy.

30



vvr

autobusi. “ (IVECO BUS, 2022)

Na zaklad¢ dalsi strategie se firma snazi udrzet co nejnizsi cenu svych vyrobku. Nizkou cenu
za kvalitni vyrobek oceni kazdy zakaznik, ktery si autobus objednd, nebo se bude rozhodovat

R4

€0 mozna nejnizsi prodejni ceny. Nizké provozni naklady, nésledné oceni kazdy provozovatel.

3.1.1 Riistova strategie
Trzni podil znadky IVECO BUS v roce 2020 v Ceské republice vzrost téméf o 12 % na
celkovych 42,9 %. Spolecnost se tak stala lidrem na trhu autobust. Nésledujici rok trzni podil
mirné poklesl na 39 % avsak i nadéle spole¢nost obh4jila svou pozici lidra na trhu. (Vyroéni

zprava, 2020)

Z dlouhodobého hlediska dle Ansoffovy matice, jez definuje volbu vodné strategie a hodnoti
souvisejici rizika a je zalozena dvou proménnych, kterymi jsou produkt a trh, firma lveco
pusobi na soucasnych trzich a chce ptisobit i na novych trzich, které zajisti dal$i odbyt autobusti.
Firma vyviji nové technologie, aby spliiovala legislativni normy a mohla nabizet nové
a inovované vyrobky a tim mohla na trzich pasobit jak se sou¢asnymi produkty, tak i S novymi.
Avsak diky novym produktovym faddm muze exportovat do celého svéta a oslovit tak
zakazniky na novych trzich. Firma tedy aplikuje Penetraci trhu, Rozvoj trhu, Rozvoj vyrobku
a Diverzifikaci, aby mohla oslovovat soucasné i budouci zédkazniky, jak na soucasnych trzich,

tak 1 na novych trzich.

~~_ Produkt . . .
Trm\ Soucasny Novy
Soucasny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 3: Ansoffova matice

Zdroj: Ansoff, 1965; podle Myskova, 2020, s. 36
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3.2 Cile
., Byt na cele mezi konkurenty, nabizet vyrobek, ktery ma svoji hodnotu a kvalitu pro uspéch
V podnikani nasich zakaznikii. I nadale chceme inovovat vyrobu a vyuzivat nejmodernéjsi

technologie. “ (IVECO BUS, 2022)

Cilem spolecnosti je udrzet si trzni podil na jednotlivych trzich a ziskavat dalsi trhy pro
zvySovani vykonnosti svych vyrobnich zavoda. Hlavnim cilem je udrzet maximalni kvalitu

cvwr

pottebné mit diivéru zdkaznikd v dodavatele, vyrobek a servisni sluzby.

3.2.1 SMART cil
Specifické cile jsou definovany na zakladé tzv. SMART pravidla, které cil nasledn¢ specifikuje
(Kantorova, 2021, s. 43):

e S — Specific — cil musi byt specificky, tedy konkrétn¢ vymezeny

e M — Measurable — dosazeni cile musi byt métitelné

e A — Acceptable — cil musi byt akceptovan témi, kteti jej maji naplnit
e R —Realistic — cil musi byt realny

e T —Timed — cil musi byt ureny v Case

Iveco Czech Republic a.s. si dava za cil do konce roku 2023 ptedstavit prototyp velice
inovativniho autobusu na vodikovy pohon. Timto projektem spolenost navazuje na vladni
vodikovou strategii. Diky tomuto inovativnimu autobusu si spolecnost pravdépodobné jesté
vice posili svou pozici na trhu a expanze na nové trhy by méla byt pro Iveco mnohem snazsi.

(Iveco Czech Republic, 2021)

3.3 Zakladni procesy ve firmé
Zakladni procesy ve firm¢ se déli na primarni a sekundarni (podptirné). Mezi primarni ¢innosti
se fadi fizeni vstupnich operaci, vyroba a provoz, fizeni vystupnich operaci, marketing a prodej,
servis. Pod sekundarni ¢innosti spada nakupni ¢innost, technologie, tizeni lidskych zdrojt

a infrastruktura firmy. (Mysova, 2020, s. 68)

V Iveco Czech Republic a.s. se kazda zakazka fesi individualné, proto probiha jeji zadani v Bus
Design Centru, kde ma zakaznik moznost navrhnout si design a vnitini rozlozeni autobusu na

zaklad¢ vlastnich preferenci. Nasleduje vyroba autobusti od prvopocatku az po samotnou
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kompletaci a finalni testovani. Soucasti je i distribuce autobust k zakaznikovi. Samoziejmosti
je poskytovani poprodejnich sluzeb, na jejichz zaklad¢ je zakaznikovi poskytovana non-stop
asistencni sluzba. Mezi sekundarni Cinnosti se fadi nakup vesSkerych vstupli pro vyrobu,
vyuzivani technologii, pracovnich postupti a know-how spole¢nosti. Vyznamnou c¢asti je
I fizeni lidskych zdroj, jelikoz zaméstnanci jsou nepostradatelnou soucasti celého procesu.
(IVECO BUS, 2022) (IVECO BUS Marketing video, 2019)
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Primarni ¢innosti

Obrazek 4: Porteriiv hodnotovy retézec

Zdroj: Porter, 1985; podie Myskova, 2020, s. 68

3.4 Organizacni struktura
Z hlediska organizaéni struktury podniku vyuZziva Iveco Czech Republic a. s. na nejvyssi
k odpovédnosti a byla zabezpecena jednota procesu fizeni shora dolii. Na stéedni urovni fizeni
je pouzit funkcionalni typ. Na nejvySS$i pozici je generdlni teditel, ktery ma pod sebou
7 odbornych fediteli a kazdy z nich ma na starost urcité oddéleni v podniku. Kazdy z fediteld
ma pod sebou zamé&stnance a tyto zaméstnance je mozné zatadit na stfedni roven podniku. Na
nejnizsi trovni jsou zaméstnanci ve vyrobe, kteti maji nad sebou své vedouci (mistry), zde se

znovu vyskytuje liniovy typ organizaéni struktury.

Organizacni Grovné jsou vytvafeny, protoZze manazer je schopen efektivné fidit jen omezeny
pocet osob. Pocet kmenovych zaméstnanct v roce 2021 byl 2951 a 726 zaméstnancu bylo
zaméstndno pies pracovni agentury. S timto poctem zaméstnanclh musi mit podnik dobie
stanovenou organiza¢ni strukturu, aby byla efektivita organizacniho fizeni na nejvyssi mozné
urovni. Struktura organizac¢niho fizeni v Ivecu Czech Republic a.s. se da povazovat za efektivni

a je v souladu se strategii podniku. (Vyro¢ni zprava, 2020)
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3.5 Analyza spolecnosti
Spolecnost 1ze analyzovat na zaklad¢ vnéjsi a vnitini analyzy. Vnéjsi analyza se zamétuje na
analyzu makrookoli, kde je mozné vyuzit PESTLE analyzu a analyzu mikrookoli na zaklad¢
Porterova modelu 5 sil. Analyza vnitiniho prostfedi se provadi pomoci SWOT analyzy
a finan¢ni analyzy. Analyza spolecnosti lveco Czech Republic a.s. je zalozena na vefejnych
informacich o firm¢ (IVECO BUS, 2022) (Iveco Czech Republic, 2021) (lveco Czech

Republic, 2022) (Vyro¢ni zprava, 2020) a mych zkuSenostech v ramci praxe ve spole¢nosti.

3.5.1 Analyza makrookoli —- PESTLE analyza
Politické a legislativni faktory — zakony pro provoz vozidel na pozemnich komunikacich,
normy tykajici se Zivotniho prosttedi, pandemicka situace, politicka situace v Ceské republice

I ve svéte, valka na Ukrajiné.

Ekonomické faktory — HDP CR a EU, inflace, trzni podil na jednotlivych trzich, minimélni

mzda, ménové kurzy.

Socialni a demografické faktory — mira nezaméstnanosti, zajem lidi o cestovani autobusem,

zivotni hodnoty zaméstnanci.

Technologické a technické faktory — vyvoj vyrobki, agregatii (pfedevsim motort), zajisténi

bezpecnosti fidi¢ i cestujicich, ergonomie, autobusy s alternativnim pohonem.

Ekologické faktory — emisni normy EU pro vozidla, zakony o likvidaci odpadi, zakony
0 ochrané Zivotniho prostfedi, regulace spotfeby energie, podpora ekologickych projekti na

zakladé spolecenské odpovédnosti firmy.

3.5.2 Analyza mikrookoli — Porteriiv model 5 sil

Hrozba vstupu potenciilnich novych konkurenti

Vstupni bariéry pro nové konkurenty jsou v tomto odvétvi vysoké, nutnosti je investice do
vystavby zavodu, nakup licenci, patenti a technologii, dale by museli investovat do

marketingové kampan¢ a PR nastroj, aby ziskali vlivny trzni podil.

Jelikoz jsou bariéry vstupu do tohoto odvétvi vysoké, je otazkou, zda by novy podnik dokazal

ptezit fazi vzniku a nasledné konkurovat stavajicim vyrobctim.

Moznost vstupu nového konkurenta na trh neni vysoka vzhledem k vysokym vstupnim
nakladiim a vysoké konkurenci. Stavajici konkurenti, by s nejvetsi pravdépodobnosti novému

konkurentovi, nedali moc piileZitosti pro ziskani zakaznikd a uchyceni se na trhu.
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Hrozba substitu¢nich vyrobki

Do této kategorie patii osobni automobily, vlaky, letadla, tramvaje, trolejbusy, metro, jizdni
kola a kolob&Zzky. Vétsina dopravnich prostfedkt (substitutii) nedokaze pokryt obsluhovanou
oblast (chybé&jici infrastruktura, napt. vlak). Stale je velké mnozstvi obyvatel, ktefi si nemohou
poftidil vlastni osobni automobil, proto vyuzivaji mestské hromadné dopravy, ktera je pro né
levnéjsi, a to i z divodu rostoucich cen pohonnych hmot. Vzhledem k ekologickému trendu se
lidé Castéji snazi jezdit do prace na kole nebo chodit pésky, i nadale je tu vSak velké mnozstvi
obyvatel, kteti budou k dopravé vyuzivat hromadnou dopravu na zaklad¢ delsi dojezdové
vzdalenosti, a to pfedev§im v zimnich mésicich, kdy mize byt jizda na kole nebezpecna.
Trendem v oblasti substituti jsou v dnesni dobé elektrické kolobézky, které lidé hojné vyuzivaji
pro piepravu misto hromadné dopravy, avSak s timto trendem je mozné se setkat pouze ve

velkych méstech. Sila substituti dosahuje v tomto odvétvi stiedni urovné.
Vyjednavaci sila dodavateli

Prvni druhem dodavatelt jsou dodavatelé dalezitych a specifickych dild, kterymi jsou naptiklad

motor, pfevodovka a spojka.

Druhym druhem dodavatelti jsou dodavatelé sériovych komponent (pneumatiky, plastové
prvky, autoskla). U téchto komponent je konkurence dodavateli vysoka, proto se snazi
kupujicim nabidnout lepsi podminky neZ konkurenti. Konkuren¢ni sila u dodavatelt je spise

nizka, jelikoz maji kupujici diky konkurenci na trhu lepsi podminky pro vyjednavani.

Celkovy pocet dodaveteld za rok 2020 ¢inil 476 dodavatelti z 23 zemi. Podle zemé pivodu
dodavky z Ceské republiky tvotily 38 %, Némecko 21 %, Italie 14.% a Francie 8 %. (Vyroéni
zpréava, 2020)

Vyjednavajici sila kupujicich

Do této skupiny je mozné zatadit kraje, mésta, soukromé piepravce a cestovni kancelére.
Dilezitou roli pti vybéru autobusu hraje pro zédkazniky cena, kvalita, spolehlivost, nakupni
sluzby (servis, zaruka). Pti ndkupu se vétSinou nejednd o nédkup pouze jednoho vyrobku, ale

0 n¢kolik desitek kust. Pokud zdkaznik nebude s vyrobkem spokojeny, piechod k novému

dodavateli pro né¢ho nebude znamenat Zadné naklady navic. Proto je sila odbérateli vysoka,

vvvvvv
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Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Na ¢eském trhu je konkurentem pro Iveco firma SRO Libchavy s. r. 0., ktera je také vyrobcem
autobusti, ale pouze pro Cesky trh. Dalsim konkurentem by mohl byt KHMC s. r. 0. Opava,

ktefi se vSak zabyvaji vyrobou minibusi, luxusnich autobusti a specializovanych vozidel.

Na evropském trhu je mnoho konkurenti, jednim z nich je némecky Evobus, jenz se zabyva
vyrobou autobustit Mercedes a Setra. Dal§imi konkurenty jsou spole¢nosti Volvo, Scania
a Mann. Mezi vyznamné konkurenty se fadi ¢insky vyrobce Yutong, ktery konkuruje hlavné
diky levng&jsi pracovni sile, a je schopny nabidnout zakaznikovi vyhodnéjsi cenu az o 25 %.
Konkurenéni vyhodou pro evropské vyrobce by méla byt kvalita, spolehlivost a image
produktu. Cinské vyrobky se proto stale tém evropskym po kvalitni strance nevyrovnaji. Pfesto

je konkurencni sila na evropském i ¢eském trhu vysoka.

3.5.3 Analyza vnitiniho prostredi — SWOT analyza
Analyza hrozeb

e Neplatici zakaznici
e Konkurence v ramci Evropské unie

e PloSny lockdown v Ceské republice — zastaveni ekonomiky, nesplnéni zavazki viici

odbératelim
e Celosvétova pandemie Covid 19
e Vilka na Ukrajiné
e Nedostatek Cipti na trhu

e Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii na trhu prace
Analyza prileZitosti

e Minimalni konkurence na ¢eském trhu (SRO Libchavy s. r. 0.),

e Nakup novych technologii

e Planovana vystavba rychlostni komunikace v okoli Vysokého Myta

e Mapovani situace na novych trzich a ptedpokladany rist jejich zajmu

e Zahajeni spoluprace s novymi zahrani¢nimi zdkazniky — pfedev§im na rozvijejicich se
trzich stfedniho vychodu a afrického kontinentu

e Stabilni zajem o vyrobky na zahranicnich trzich, export tvoii 93 % vyroby

e Stale roste pocet zemi odebirajicich vyrobky spole¢nosti
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Analyza silnych stranek

e Zvysovani kvality — certifikaty ISO 9001, ISO 1400 a nov¢ ziskali certifikat ISO 45001

e Umisténi na stupnich vitézi v soutézi Zaméstnavatel roku, v této kategorii spolecnost
ziskala hned dvé ocenéni, v celostatni kategorii Zaméstnavatel do 5000 zaméstnanct
obsadila tieti pii¢ku a zvitézila v kategorii Zaméstnavatel regionu Pardubického kraje

e Zvysovani kvalifikace a spokojenosti zaméstnanct

e Vlastni know-how a patentovana technologie

e Vlastni finan¢ni zdroje pro financovani rozvoje, firma hospodaii bez uvéra

e Investice do vzdélavani

e Dobrocinné aktivity, pomoc a podpora zaméstnancim a neziskovym organizacim ve

Vysokém Myté a regionu
Analyza slabych stranek

e Podnik nelezi na hlavni dopravni tepné — Zeleznice, silnice
e Nedostatek kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnanct

e Fluktuace

e Nizka flexibilita

e Nizké vyuzivani socidlnich siti

e Nedostatecna propagace

Podnik vykazuje prevazné silné stranky, které by mél maximalné vyuzivat a ziskat diky nim co

nejvetsi podil na trhu. Zaméfit by se mél také na minimalizaci svych slabych stanek.

3.6 Finan¢ni analyza
Finan¢ni analyza ma za cil zjistit a celkové vyhodnotit finan¢ni situaci v podniku. Finan¢ni
analyza vychazi z dat minulych let, avSak slouZi jako podklad pro rozhodovani o budoucnosti.
Data Cerpa ptedevSim z rozvahy a vysledovky. Na zaklad¢ toho 1ze rozpoznat zdravi podniku,
odhalit jeho slabé stranky, které by v budoucnu mohly byt hrozbou a silné stanky, které by
naopak mohly byt pfilezitosti. Diky finan¢ni analyze mlZe podnik rozvinout své schopnosti,

podavat lepsi vykony a tim i proniknout na nové trhy a byt napted oproti konkurenci. (Sedlacek,
2009, s. 3)

Data k finanéni analyze jsou Gerpana z Ucetni zavérky spoleénosti Iveco Czech Republic a.s.
Na zékladé zveiejiovanych dat bylo nutné &erpat z Ugetni zavérky k 31. prosinci 2020, jelikoz

spolecnost své ucetni zaveérky za posledni roky nezvetejnuje diive nez v srpnu nasledujiciho
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roku. Nasledné jsou pozity ucetni zavérky za rok 2018 a 2019, aby byly vysledky objektivné;si
a zahrnuly vysledky podniku v obdobi pied pandemii Covid — 19 a bdhem pandemie. (Uéetni
zavérka 2018) (Uéetni zavérka 2019) (Uéetni zavérka 2020)

3.6.1 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity popisuji schopnost podniku splacet své zavazky. Tyto ukazatele maji
schopnost pfeménit majetek na financ¢ni prostredky, které se mohou poté vyuzit k tthradé¢
zavazkl. Podnik je pIn€ likvidni, pokud vykazuje dostate¢nou vysSi penéznich prostiedkda.

(Riackova, 2011, s. 48)

Bézna likvidita

BL = obézn4 aktiva/kratkodobé zavazky
BL2o1s = 14 303 719 /5581 323 = 2, 56
BL2o1g = 16 954 181 /5 956 751 = 2, 85
BL2o2o =17 788 733 /5 369 159 = 3, 31

Doporucend hodnota se pohybuje v rozmezi 1, 5 a 2, 5. Dale se da likvidita jesté délit podle
toho jakou strategii podnik voli. Pokud podnik voli agresivni strategii a preferuje vysoky vynos,
doporu¢ené hodnoty se pohybuji vrozmezi 1 az 1,6. V primérné strategii se doporucuji
hodnoty vrozmezi 1, 6 az 2, 5. Pokud ovSem podnik voli konzervativni strategii

a upiednostiiuje nizké riziko, doporuc¢ena hodnota je vyssi nez 2, 5. (Kislingerova, 2010, s. 104)

Bézna likvidita za rok 2018 je lehce vyssi, nez je doporucena hodnota. V roce 2019 uz byla
hodnota vys§i, neZ je doporucend a za rok 2020 hodnota jesté vice narostla. V praxi tedy ¢im je
hodnota likvidity vy$$i, tim podniku hrozi mensi riziko insolvence. Podle vyslednych hodnot
je zfejmé, ze podnik uptednostituje nizké riziko a voli konzervativni strategii. Coz muze

souviset s dlouholetou tradici na trhu a jeho velikosti.
Pohotova likvidita

PL = (obé&zn4 aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky
PL2o1s = (14 303 719 - 1 150 578) / 5581 323 = 2, 36
PL2019 = (16 954 181 - 932 255) / 5 956 751 = 2, 69

PL2020 = (17 788 733 - 936 659) / 5 369 159 = 3, 14
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Doporucena hodnota se pohybuje v rozmezi 1 az 1, 5. Hodnota pohotové likvidity spole¢nosti
Iveco vysla markantné vyssi nez doporucend hodnota a v pribéhu métenych let se zvySuje. Tato
situace je pfizniva pro véfitele, ale pro management podniku to znamena malou vynosnost
Z podnikani. Prilis velka ¢ast obéznych aktiv je vazana ve form¢ pohotovych prostredkt, které
pfinasi maly urok, proto je nutné stanovit optimalni strukturu pohotovych obéznych aktiv.

(Kislingerova, 2010, s. 105)

Okamzita likvidita (hotovostni likvidita)
OL = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky
OL2018 = 149 010 /5581 323 = 0, 027
OL2019 = 100 094 /5 956 751 = 0, 017
OL2020 = 103 877 /5 369 159 =0, 019

Doporu¢ena hodnota se pohybuje v rozmezi 0, 2 az 0, 5. (Kislingerova, 2010, s. 105) Hodnoty

v

3.6.2 Ukazatele aktivity
Ukazatele aktivity predkladaji informaci o tom, jak efektivné podnik hospodafi se svymi aktivy.
Pokud ma podnik v dané dob¢ vice aktiv, nez kolik jich potfebuje, vznikaji mu zbyte¢né
naklady a vykazuje niz8i zisk. NiZ§i objem aktiv, neZ je tfeba, vede ke sniZeni trzeb. (Riickova,

2021, s. 75)

Obrat celkovych aktiv

OCA = trzby / aktiva
OCA2018=23038424/16832170=1,4
OCA2010=24172018/19 360866 =1, 3
OCA2020 =22 341 023/20298153=1,1

Obrat celkovych aktiv udava, kolikrat se aktiva béhem daného roku obrati. Doporu¢ena hodnota
je rovna minimalné jedné. Pokud je ov§em hodnota mensi nez 1, 5, podnik by mél prezkoumat
moznosti efektivniho snizeni celkovych aktiv. (Kislingerova, 2010, s. 108) Jelikoz ma podnik
ve zkoumanych letech hodnotu nizs§i néz 1,5 mél by se zaméfit na to, zda by nebylo vhodné
sniZit celkova aktiva, a to predevSim dle vysledku za rok 2020, zde se hodnota nejvice ptibliZila
jedné.
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Obrat zasob

OZ = trzby / zasoby

OZ2018 = 23 038 424 / 1 150 578 = 20, 02
OZ2019 = 24 172 018 / 932 255 = 25, 93
OZ2020 = 22 341 023 / 936 659 = 23, 85

Obrat zasob miize byt oznadovan jako ukazatel intenzity vyuZiti zasob. Cim je hodnota vyssi,
tim je situace pro podnik pfiznivéjsi. Avsak doporucené hodnoty zavisi na oboru podnikani.
(Kislingerova, 2010, s. 108) V roce 2019 podnik snizil své zasoby oproti roku 2018 a doséhl
vy$8i hodnoty tohoto ukazatele, coz pro podnik vyjadiuje pfiznivE€jsi situaci, tim 1 vysSsi
flexibilitu. V nasledujicim roce se vsak ukazatel mirn¢ snizil a doba obratu zasob se opét
prodlouzila, i pfesto to pro podnik piedstavuje vyhodnéjsi postaveni, nez v roce 2018. Soucasna
situace na trhu vSak nahrava podnikiim, které si mohou dovolit vét$i mnozstvi zasob a na
zaklad¢ toho omezit vypadky ve vyrobé kvili opozdénym doddvkam materidlu ¢i nedostatku

materialu na trhu a dostat tak svym zdvazkiim vii¢i odbératelim.
Doba obratu zisob

DOZ = zésoby / (trzby / 360)

DOZ3018 =1 150 578 / (23 038 424 / 360) = 17, 98
DOZ2010=932 255/ (24 172 018 / 360) = 13, 88

DOZ2020 = 936 659 / (22 341 023 / 360) = 15, 09

Doba obratu zasob udava, jak dlouhou dobu jsou zasoby v podniku vazany, nez dojde k jejich
spotfebé nebo prodeji. Financni situace podniku je na dobré Urovni, pokud se doba obratu
Vv pribéhu let snizuje. (Kislingerova, 2010, s. 109) Avsak pouze za ur¢itych podminek, kterymi
jsou dostate¢né zasoby pro zajisSténi plynulé vyroby a dostatecné zasoby hotovych vyrobkt, aby
byli schopni uspokojit poptavku. Nizky stav zasob miize vést ke sniZzeni vyroby a trzeb.
Z vyslednych hodnot je finan¢ni situace podniku na pfiznivé Grovni. I zde je mozné vidét, Ze se
doba obratu zasob na zaklad¢ vypadku doddvek a omezeni vyroby navysila. Pozitivhim
hlediskem pro spolecnost Iveco mtize byt fakt, ze doba obratu zasob je 1 po pandemii kratsi nez

pted pandemii v roce 2018.
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3.6.3 Ukazatele rentability

Byvaji oznacovany jako ukazatele vynosnosti ¢i navratnosti, mefi schopnost podniku dosahovat

zisku pouzitim investovaného kapitalu. (Rickova, 2011, s. 51)
Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = Cisty zisk / vlastni kapital * 100

ROE2018 = 2 087 648 / 10 686 890 * 100 = 19, 5 %

ROE2019 = 2 746 133 /12 802 281 * 100 = 21 %

ROE2020 = 2 218 203 /14 173 153 * 100 = 15, 65 %

Rentabilita vlastniho kapitalu vyjadiuje vynosnost kapitalu, ktery do podniku vlozili vlastnici
¢1 akcionafi. Tento ukazatel by mél byt vyssi nez uroky, které by investor mohl ziskat pfi
bezrizikové form¢ investovani. Jelikoz existuje riziko, Ze v piipad¢ Spatného hospodateni
podniku akcionatfi pfijdou o sviyj vklad. (Rackova, 2021, s. 67) Toto spolecnost spliuje, jelikoz

rentabilita vlastniho kapitalu je vyssi nez Groky u bezrizikové formy investovani.
Rentabilita celkového kapitalu

ROA = EBIT (zisk pted uhradou troki a dani) / aktiva * 100

ROA2018 =2 576 596 / 16 832 170 * 100 = 15, 3 %

ROA2019 = 3385901 /19 360 866 * 100 = 17, 5 %

ROA2020 =2 739 203 /20 298 153 * 100 = 13, 5 %

Rentabilita celkového kapitalu, také oznacovana jako rentabilita aktiv je hlavnim méfitkem
rentability celkovych zdroji investovanych do podnikéni. Je vhodné do Citatele dosadit EBIT,
diky ¢emuz je mozné porovnavat podniky s riznym daflovym a urokovym zatizenim.
(Rackova, 2021, s. 66) Na zakladé vypocti vynosnosti je mozné sledovat rist vynosnosti
kapitalu v pribéhu let 2018 a 2019, avSak v roce 2020 je vidét rapidni pokles, ktery ziejmée

zpisobila pandemie Covid — 19.

41



Rentabilita trzeb

ROS = ¢isty zisk / trzby

ROS2018 =2 087 648 /23038 424=9,1%
ROS2010 =2 746 133 /24 172 018 =11, 4 %
ROS2020 =2 218 203/22341023=9,2 %

Tento ukazatel slouzi k porovnavani ziskové marze s odvétvim. Udava, kolik K¢ ¢istého zisku
ptipada na 1 K¢ trzeb. Pokud je hodnota niz$i nez odvétvovy primér, podnik prodava své
produkty za nizkou cenu a vynalozenim vysokych nakladi ptichazi o zisk. (Kislingerova, 2010,

5. 100)
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4. NAVRH VYUZITI GEOINFORMACNICH TECHNOLOGII VE

FIRME IVECO CZECH REPUBLIC A.S.
3D virtualni prohlidky

Mezi slabé stranky lveca se fadi propagace a pribliZzeni se k veiejnosti, proto by pro
spolec¢nost bylo vhodné zvysit povédomi 0 jejich existenci mezi vefejnosti i dale nez jen
v okruhu Vysokého Myta, zvlasté kdyz se jedna o lidra na trhu. Dal§im vyuzitim 3D virtualni
prohlidky k propagaci, je vytvofeni virtualni prohlidky produktové fady autobusd, které

vyrabéji, coz by ocenili zejména zakaznici.
Prohlidka areédlu

Jednou z moznosti, jak vyuzit geoinformacni systémy v ramci sebepropagace je virtualni
prohlidka arealu. Vyrobni zdvod ve Vysokém Myt¢ sice jiz ma na svych webovych stankach
marketingové video, ve kterém je znazornény proces, jak vznikne autobus od vybéru typu
autobusu a pouzitych materiali v Bus Design Centru az po samotnou vyrobu a kompletaci. Na
zaklad¢ virtualni prohlidky by se spolecnost mohla vice pfiblizit vetejnosti 1 zdkaznikiim
a ukazat svou jedinecnost. Jedna se o nastroj, diky kterému firma mize ukazat, jak v jejich
zavod¢ probiha vyroba autobust. Timto ukdze vetejnosti, ale 1 zdkaznikiim vyrobni proces

a muize se pochlubit inovativnimi technologiemi a fesenimi, které pouziva.

Virtudlni prohlidky by spolecnost mohla vyuzit i pfi ndboru novych zaméstnancti. Na zakladé
virtualni prohlidky by spole¢nost novym zaméstnancim umozZnila snadnéjsi orientaci po aredlu
a ti by méli ucelenéj$i a jasnéjsi predstavu o rozloZeni celého aredlu nez na zakladé

zjednoduSenych papirovych map, které mohou byt matouci a neptesné.
Prohlidka produktovych fad

3D virtualni prohlidka by mohla byt vyuzita i pro prezentaci produktovych fad vozidel. Toto
by pro spolecnost mohl byt zajimavy marketingovy tah, zejména pii oslovovani novych
zakaznikl, ktefi by méli moznost prohlédnout si celou produktovou fadu, aniz by museli
spolecnost navstivit. Na zéklad¢ virtudlnich prohlidek by doSlo i ke sniZeni ndkladid na
komunikaci s novymi zakazniky, jelikoz by si mohli v§e sami prohlédnout a ujasnit si svou

pfedstavu 1 bez konzultace se zaméstnancem spolecnosti.

3D virtuélni prohlidky nabizeji moZnost pohybu po prostoru a pohledu z jakéhokoliv thlu, diky

moznosti otacet se o 360° je ,virtudlnim®“ navs§tévnikim umoznéno prohlédnout si objekt
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z pohledu prvni osoby. Virtudlni prohlidka mtze byt doprovdzena popisem, namluvenym

vykladem ¢i hudbou. (Panopro, 2021)

Cenova relace 3D prohlidek rozsahlejSich objektt se vzdy fe$i individudlné, zalezi na
konkrétnim objektu, proto je obtizné stanovit ptesnou kalkulaci. Dle odhadl by se cena virtualni
prohlidky pro spole¢nost Iveco mohla pohybovat okolo 200 000 K¢, jelikoz se jedna o rozsahly
objekt. Pokud by se rozhodla pro realizaci u spole¢nosti Panopro, ziskala by i pifesné rozméry
prostor. Timto by se tedy tato investice pro spole¢nost mohla stat uzite¢nou i v piipadé, ze by

se v budoucnosti rozhodla pro ptestavbu néjaké ¢asti arealu.

V soucasné dobé spole¢nost nabizi 9 produktovych fad svych vozidel v ramci kterych nabizi
méstské, meziméstské, dalkové autobusy, ale i minibusy. (IVECO BUS, 2022) Celkova cena
za 3D prohlidku produktovych fad by se tedy mohla pohybovat okolo 50 000 K¢.

Pokud by se spole¢nost rozhodla pro realizaci 3D virtualni prohlidky arealu i produktovych fad,
investice by ¢inila 250 000 K¢. Na zakladé ukazatelt likvidity je zfejmé, ze spole¢nost lveco
ma dostate¢né finan¢ni prostiedky pro realizaci dané investice a v disledku ji nijak vyrazné
nezatizi. Spole¢nost by tuto investici méla brat jako prostfedek ke zvyseni povédomosti o své
existenci, na zaklad¢é ¢ehoz muze nasledné generovat dalsi zisky. Spole¢nost by tuto investici
m¢éla dale méla povazovat za marketingovy tah, diky némuz také zvysi svou popularitu na

zakladé predstaveni své jedine¢nosti a piibliZzeni se vefejnosti.
Logistika

Strategii spole¢nosti je minimalizovat negativni dopad vozidel na Zivotni prostiedi pomoci
vyvoje inovativnich feSeni. Avsak v pfeneseném vyznamu, lze snizit negativni dopad vozidel
i diky efektivnimu feSeni logistiky, ¢ehoz by mohla dosdhnout diky geoinformacénim
technologiim. Na zakladé PESTLE analyzy je také nutné, aby se spole¢nost vénovala dopadiim
svého plsobeni na zivotni prostiedi. Na efektivni logistiku a dopady na zivotni prostiedi by se
spole¢nost méla zaméfit zejména z divodu, Ze se jedna o velkou spoleCnost, proto je jeji

uhlikova stopa vétsi nez u malych firem.

Vyuziti geoinformacnich technologii v logistice mad rozsadhlé uplatnéni, at’ uz se jedna
0 nakladani s odpady, dopravu mezi aredly, véasné dodavky materidlu ¢i prepravu autobusi
k zakaznikiim. Na zaklad¢ efektivni logistiky lze také optimalizovat Cas potiebny na prepravu

a optimalizovat mnozstvi dodavek, ¢imz 1ze sniZit negativni dopad vozidel na Zivotni prostfedi.
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Nastroje pro sledovani zivych dat umoziuji fesit nenadalé situace a zohlednovat i riznorodé
parametry vozidel, na jejichz zakladé planuji trasu. Dalsi moznosti je vedeni evidence majetku
a vozidel a vizualizace ¢i analyza efektivity jejich vyuziti. Systémy pro efektivni logistiku také
umoziuji vizualizaci zasobovaciho fetézce vcetné probihajicich procesi. Vyhodou téchto
systému je moznost predikce dopadi planovanych zmén a vyhodnoceni nésledk diky

modelovym situacim. (ACRDATA PRAHA, 2022)

Pokud by spolecnost vyuzivala efektivni logistiky, mohla by snizit mnozstvi emisi, které
vypousti do ovzdusi. CimZ by dostala své strategie i z pohledu snizovani uhlikové stopy, a tim
se chovala Setrnéji k planeté. Dalsi moznosti by také mohlo byt sniZzeni zdsob na zaklade

efektivniho planovani dodavek, diky cemuz by se spolecnost stala flexibilng;jsi.

Dle vypocti doby obratu zasob je ziejmé, ze se doba obratu zasob navysila, coz souvisi
s neefektivni logistikou a vyuzitim zasob. S timto souvisi i ukazatel obratu zasob, jehoz hodnota

se snizila, na coz by spole¢nost méla reagovat.
Marketingové kampané

Na zaklad¢ analyzy firmy a jejiho ptsobeni na socialnich sitich, je o¢ividné, Zze spole¢nost
nedava diraz na komunikaci s okolim s ¢imz souvisi i nabor novych zaméstnanci. Pii
nedostatku zaméstnanci a fluktuaci (viz SWOT analyza), by se spole¢nost méla zamé&fit na
marketingové kampang, které budou mit vétsi dosah mezi vefejnosti. V soucasné dob¢ jiz neni

tolik efektivni vyvéSovat naborové plakaty na plakatovaci plochy.

Geoinformacni technologie dokazi zefektivnit marketing na zakladé spravného zacileni, ¢imz
muze dojit 1 ke sniZeni nakladli vynalozenych na reklamu. To mizZe v praxi znamenat zvySeni
efektivnosti a viditelnosti reklamy. Reklama muize cilit na nové potencionalni zaméstnance na

zakladé jejich vyhledavani.

Pokud se jednd o marketingové kampané zacilené na nabor novych zaméstnanci, je vhodné
vzit v Givahu 1 maximalni dojezdovou vzdalenost, kterd je pro zaméstnance pfipustnd. Na
zaklad¢ analyzy dojezdové vzdalenosti zaméstnancli, spolecnost zjisti, zjaké maximalni
vzdalenosti od svych domovi jsou zaméstnanci ochotni dojizdét za praci. Pomoci této analyzy
lze vytvofit okruh, do kterého lze zahrnout i to, zda je z danych lokalit dobra dopravni
dostupnost. Diky této analyze vznikne firmé dosti piesn¢ lokalizovana oblast, ve které je

vhodné umist'ovat své nabidky prace.
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V oblasti marketingu se geografické informacni systémy daji také vyuzit k zobrazovani
reklamy na zékladé polohy ¢i oblasti zdjmu. Takto se firma muize vice zviditelnit. Dobrym
tahem v oblasti marketingu jsou také reklamy na socialnich sitich, které vyuziva vétSina
populace. Ovsem pokud chce firma zvysit dosah své reklamy na socialnich sitich, stava se tato
reklama nakladnéjsi, jelikoz se jedna o placenou reklamu. Velky vyznam takovato reklama
muze mit, pokud firma potfebuje obsadit pozici, kterou mize vykondvat jen malé procento
potencialnich uchazeci, avsak tato pozice je pro firmu klicova. S timto souvisi i reklama na

portalech, jenz nabizeji volna pracovni mista.

Néklady na takovouto reklamu by jisté nebyly zanedbatelné. Nicméné¢ tato investice je nutna
pfedevsim Vv dob¢, kdy je nizkd nezaméstnanost a na trhu je nedostatek kvalifikovanych
zaméstnancl. Na zdkladé spravné cilené reklamy, by si spole¢nost nasledné¢ mohla své

zameéstnance vice vybirat, ¢imz by mohlo dojit i ke snizeni fluktuace.
Analyza novych trhi

Pro spole¢nost je z dlouhodobého hlediska dulezité pasobit na soucasnych, ale i novych
trzich, coz vyplyva z Ansoffovy matice. Pokud si spole¢nost chce udrzet trzni podil, popiipadé
usilovat o jeho zvySeni, je pro ni dilezité zaméfit se na prizkum novych trhii. S timto souvisi

I SMART cil spole¢nosti, z n€hoz vyplyva, ze by mohlo dojit i k diverzifikaci.

Analyzu trhu a novych obchodnich pfilezitosti umoziiuje geograficky informacéni systém
AcrGIS, diky némuz je mozné nalézt nové zakonitosti vzhledem k demografické situaci
a vyskytu konkurencnich podnikid na daném trhu. (ACRDATA PRAHA, 2022)

Interaktivni panel

Vizi spole¢nosti je neustalé zlepSovani pracovniho prostiredi zaméstnanctim, s ¢imz mohou
pomoci i moderni technologie. Dle osobni zkusenosti vim, Ze orientace v budové Generalniho
feditelstvi je pro nové zaméstnance i navstévy zmateCna a nekomfortni, coz vyplyva
z nedostatecného znaceni. Tento problém by vyfesil interaktivni panel, diky kterému by bylo

mozné prohlédnout si kazdé patro a vyhledédvat zaméstnance Vv této budové.

Interaktivni panel s patry budovy Generélniho feditelstvi, by zaméstnanciim usnadnil orientaci
Vv této budové. Panel by mohl byt audiovizudlni, ¢imZ by se orientace jesté zlepSila. Dalsi
vymozenosti by mohlo byt kontaktovani konkrétniho zaméstnance na Generalnim feditelstvi,
ze ocekavany zaméstnanec Ci navstéva jiz dorazila. Panel by také mohl zobrazovat jednotliva

patra celé budovy a oddéleni, ktera v nich sidli i s konkrétnimi zameéstnanci.

46



Interaktivni panel by mohl fungovat na zaklad¢ zadani jména konkrétni osoby, za kterou
zaméstnanec ¢i navstéva jde. Nasledné by panel ukazal cestu a ¢islo konkrétnich dveti. Toto by
mohlo byt pfenesené 1 do firemni aplikace, ¢imz by byl zajistén pfistup 1 zaméstnancim, kteti

nemaji pridéleny firemni pocitac.
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ZAVER

Zijeme v prostoru, ktery nas obklopuje na kazdém kroku, po cely na§ Zivot. Diky tomu se
pravidelné setkdvame s geoinformacnimi technologiemi, at' uz si to uvédomujme, ¢i
neuvédomujeme. Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout mozné vyuziti geoinformacnich
technologii v konkrétni firmé. Vybrana byla spole¢nost Iveco Czech Republic a.s., ktera sidli
ve Vysokém Myt¢ a zaméfuje se na vyrobu autobust. Jedna se o firmu s dlouholetou tradici na
trhu, ¢imz se miize stat, ze firm¢ nékteré inovace a novodobé postupy unikaji, jelikoz maji své

osvédcené postupy.

Prvni ¢ast prace se vénuje pojmim tykajicich se geoinformacnich technologii a historickému
vyvoji. V této Casti je také popsano oborové vyuziti geoinformacnich technologii a jejich
vyuziti ve firemni praxi. Je zde také rozpracovana ¢ast vénujici se marketingu, geomarketingu
a strategickému marketingovému procesu, diky némuz lze provést externi a interni analyzy

prostiedi firmy.

Dalsi ¢ast prace se vénuje piedstaveni spolecnosti Iveco Czech Republic a.s. Jsou zde
predstaveny mise, vize, strategie a cile spole¢nosti, a to i se zaméfenim na SMART cil. V oblasti
analyz prostredi je vyuZita PESTLE analyza, Porterova analyza 5 sil a SWOT analyza. Z téchto
analyz vyplyva, ze spole¢nost na trhu zaujima vyrazné postaveni, s ¢imz souvisi i minimalni
konkurence na ¢eském trhu. I pfesto spolecnost vykazuje slabé stranky, kterymi jsou predevsim
marketing, vn&j$i komunikace, zejména co se ty¢e vyuzivani socilnich siti, a dale pak fluktuace

zameéstnancu.

Pro adresovani potieb firmy, které byly zjistény na zaklad¢ jeji analyzy, byla navrzena mozna
vyuziti geoinformaénich technologii tak, aby podporovala identifikované potieby firmy.
Spole¢nosti bylo navrzeno vyuziti geoinformaénich technologii v oblasti sebepropagace,
marketingu a logistiky. Zajimavou moznosti vyuziti jSou zejména 3D virtualni prohlidky
a marketingové kampang. 3D virtualni prohlidky by spole¢nosti poskytly vizualni nastroj pro
sebepropagaci a propagaci produktovych fad, které nabizi. V ramci marketingovych kampani
by spolecnost mohla vyuzit geoinformacni technologie zejména pii naboru novych
zamé&stnancl, a to predevS§im spravnym =zacilenim, zvySenim efektivnosti a viditelnosti

kampané.

Z finan¢ni analyzy vyplyvd, Ze spole¢nost ma dostatecné prostfedky na financovani
predstavenych navrhi, a to zejména v oblasti sebepropagace a marketingu, které by pro ni

byly pfinosem.
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