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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim geografickych informacnich systemu (GIS)
v marketingu ve vybraném podniku. Prvni ¢dst prdce je vénovana obecné charakteristice GIS
a geomarketingu. V nasledujici casti je popsan vybrany podnik a uvedeny priklady vyuziti
geomarketingu s cilem identifikovat mozné prinosy pro podnik, které jsou znazorneny formou
mapovych vystupi.

KLiCOVA SLOVA
GIS, marketing, geomarketing, geografické informacni systémy, prinosy GIS v podniku

TITLE

Benefits of geomarketing for the chosen sector

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the use of geographic information system in marketing in
chosen company. The first part of this work is devoted to the general characteristics of GIS
and geomarketing. The following part describes the selected company and provides examples
of geomarketing use to identify possible benefits to the company which are illustratively
applied to the output generated maps.

KEYWORDS
GIS, marketing, geomarketing, geographical information systems, benefits of GIS in company
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Apod.
Atd.
CNG
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RWE
SWOT

A podobné

A tak dale

Compressed natural gas (stlaceny zemni plyn)

Ceska narodni banka

Ceska republika

Délkovy priizkum Zemé

External factor evaluation (hodnoceni externich faktort)

Environmental Systems Research Institute

Internal factor evaluation (hodnoceni internich faktortt)

General Data Protection Regulation (Obecné nafizeni na ochranu osobnich
udajt)

Geograficky informacni systém

Globalni polohovaci systém

Koruna ¢eska

Miliarda

Politické, ekonomické, socialni, technologické faktory

Public relations

Postovni smérovaci ¢islo

Rheinisch-Westfdlische Elektrizititswerke (Rynsko-vestfalské elektrarny)
Strengths, weaknesses, opportunities, threats (Silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti, hrozby)


https://cs.wikipedia.org/wiki/Severn%C3%AD_Por%C3%BDn%C3%AD-Vestf%C3%A1lsko
https://cs.wikipedia.org/wiki/Elektr%C3%A1rna

Uvob

SouCasna doba se vyznacuje neustadlymi zménami, vyvojem a rozvojem novych
informacnich technologii, které jsou soucasti kazdodenniho Zzivota. Témétr kazdy clovek,
1 podnik dnes vyuziva ke své praci vypocetni techniku, bez které by se nemohl obejit. Aby byl
podnik uspésny a konkurenceschopny, musi rychle reagovat na pozadavky a ptani zakaznik,
zmény prostfedi a neustdle sledovat konkurenci na trhu, k Cemuz potiebuje dostatecné
mnozstvi informaci. Cenné informace musi podnik ziskat z velkého objemu dat, ktera ale bez
spravného zpracovani nemaji zaddnou vypovidaci schopnost. A praveé tuto ulohu zastava
vypocetni technika za pomoci informacnich systémt, jejichz ukolem je data spravovat,

vyhodnocovat a pievadét na pouzitelné informace pro uZivatele.

Soucasti téchto informacnich systémi jsou také geografické informacni systémy (GIS),
které nachazeji uplatnéni v riznych oborech, jako napiiklad geografie, kartografie, obrana,
doprava i marketing. V poslednich letech se v Ceské republice pomalu za¢inaji geografické
informacni systémy vice rozvijet, a to pfedevS§im ve vefejné spravé a marketingu. S urcitou
formou GIS se setkal jiz kazdy, aniz by si to uvédomoval, protoze i Google Maps nebo

Google Earth jsou aplikaci GIS.

Nejprve je prace zaméfena na pochopeni zdkladnich pojml z oblasti geografickych
informacnich systémil a marketingu. Jsou zminény zakladni oblasti vyuZiti GIS, ziskavani dat
a jejich zpracovani. Jelikoz je prace zamécfena na aplikaci GIS v marketingu neboli
geomarketingu jsou vysvétleny 1 zdkladni pojmy z téchto oblasti se zaméfenim na prodej
a propagaci. Dalsi ¢ast je vénovana praktickému vyuziti geomarketingu ve vybraném podniku

s diirazem na jeho pfinosy, jak pro podnik, tak pro komercni sektor.

Cilem prace je na konkrétnim piikladu navrhnout vhodny zplsob zapojeni
geoinformacénich technologii do marketingu se zaméfenim na prodej, propagaci

a identifikovat jejich pfinosy.
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1 GEOGRAFICKE INFORMACNI SYSTEMY

Geografické informacni systémy jsou zvlastni skupinou informacnich technologii,
zalozenych na zpracovani prostorovych dat, kterd se vazi k povrchu Zemé¢. Nelze ovSem fici,
ze GIS je pouze pocitacovy nastroj a jedinym vystupem je mapa, protoze prvni zaznamy
o vyuzivani geografickych informaci se datuji do poloviny 18. stoleti, které¢ zprvu slouzili pro
tvorbu map. Vypocetni technika se zacala vyuzivat az v 60. letech 20. stoleti. Naopak se jedna
o cely soubor programi, dat, vypocetni techniky, postupii i lidského faktoru, kdy vystup je
zobrazen v podob¢é map, tabulek, popiskd nebo grafii. [23] Kazdy objekt (dim, strom, silnice,
Cloveék) je umistén v prostoru a je nositelem urcitého atributu, pfiCemz tyto objekty se
v realném svété navzdjem ovliviluji. Geografické informacni systémy umoziiuji pracovat, jak
s prostorovymi daty (informace o poloze, tvaru atd.), tak s daty popisnymi (atributy). Tato
data lze souhrnné nazyvat geodata.[35] Na zdklad¢ zminénych komponentl vypocetni
techniky (hardwaru, softwaru) je mozné vytvaret modely, které mohou byt pouzity v rtiznych
oblastech lidské ¢innosti. Pro zobrazeni pouzivaji GIS mapové vrstvy, které obsahuji stejné ¢i
podobné objekty. Takto mizou byt vytvofeny vrstvy silnic, Zeleznic, lesti, vodstva atd.

S témito vrstvami Ize nasledné pracovat, vytvaret nové nebo je rizné kombinovat.

1.1 Definice geografickych informacnich systémi

Definic poyjmu GIS existuje celd fada. Kazdy autor ji ve své knize uvadi trochu odlisné.
Jak se ménil v Case obor samotny, tak se postupem Casu také meénila definice v zavislosti na
technickych moznostech a jejich vyuziti. V soucasnosti je GIS moZné chéapat ve tfech

zakladnich rovinéach [35], [36]:
e QIS jako technologie,
e QIS jako aplikace,
e @IS jako védecky obor.

Vozenilek ve své knize uvadi, ze GIS je: , organizovany, pocitacové zalozZeny systém
hardwaru, softwaru a geografickych informaci vyvinuty ke vstupu, sprave, analytickému

zpracovani a prezentaci prostorovych dat s diurazem na jejich prostorové analyzy. “[36]

Longley tika, Ze geografické informacni systémy jsou zvlastni skupinou informacnich
systémd, které sleduji nejen jevy, aktivity a véci, ale také, kde se tyto jevy, udalosti a véci déji

nebo existuji. [22]
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1.2 Geodata

Jak jiz bylo zminéno vyse, data, se kterymi GIS pracuje, se nazyvaji geodata a jsou nositeli
informaci o zemském povrchu a objektech. Data jsou jednim ze zékladnich prvka GIS

a zaroven jednou z jejich diilezitych komponent. [35]

., Prostorova data jsou polohove lokalizovana data obsahujici tematické informace vazané

k udaji o poloze. Jsou urcena svym tvarem a polohou na zemském povrchu. “ [36]

Geodata obsahuji prostorovou slozku, tj. informace o poloze, tvaru atd., a popisnou
(atributovou) slozku. Geometrickd slozka se muze déale delit na geometrickd a topologicka,
pricemz geometricka data vyjadiuji polohu objektli pomoci soufadnic nebo geokodii. Zakladni
typy geodat jsou data vektorova a rastrova. Rozdil mezi rastrovymi a vektorovymi daty je
pfedev§im ve zplsobu popisu daného objektu. Topologickd data vyjadiuji vztah mezi
geometrickymi daty. Popisnd data udéavaji vlastnosti danych objektii, naptiklad vysku, vek,

objem, nazev. [36]

1.2.1 Vektorova data

Objekty vektorovych modeli jsou zndzornény tfemi zékladnimi geometrickymi typy
prvki: bodem, linii, plochou. Pod bodem si lze pfedstavit naptiklad kasnu, zastavku,
pamatnik. Je to bezrozmérny objekt, ktery je dan soufadnicemi x a y. Linie je jednorozmérny
objekt typu silnice, feka a je dan sekvenci soufadnic se zndmym pocatkem a koncem bodu.
Ttetim prvkem je plocha, ktera je tvofena uzavienymi liniemi oznacujici napf. rybnik, pole,

les. [35] Tyto data jsou nazorné zobrazena na obrazku 1.

vektorova
raprazentace

Obrazek 1 Vektorova reprezentace prostorovych objekti
Zdroj: [36]
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1.2.2 Rastrova data

V mnohych literaturach se uvadi, ze v ptipadé rastrovych modelil jsou data ukladédna do
pravidelnych bun¢k o stejné velikosti ¢i tvaru, které tvofi takzvanou miiz a jednotlivé prvky
jsou rozde€leny na pixely, pficemz kazdy ma svou vlastni barvu. Nicmén¢, Tucek uvadi

¢lenéni podle Peuqueta a Marbla (1990) spolu s Worboysem (1995) nasledovné: [35]

1. Pravidelna dé¢leni prostoru, kdy tvar bun€¢k miize byt napiiklad Ctverec, trojuhelnik,

Sestitthelnik, ale je vzdy stejny.
2. Nepravidelna dé€leni prostoru, kdy bunky mohou mit rizny tvar a velikost.

mapa

a7 :
| plocha i
21 :

linie

bod @ 45

rastrova
reprezentace

Sl
KYd
2
g = - 31/"3?/"'31/"
/ 21 21— - Q 7 37— tadky
T
15— a7
sloupce

Obrazek 2 Rastrova reprezentace prostorovych dat

Zdroj: [36]

Nejcastéji pouzivany typ mozaiky je ¢tvercovy, protoze [36]:

1. je kompatibilni se strukturami datovych struktur pouzivanych ve vypocetni technice

(matice),

2. je kompatibilni s fadou hardwarovych zatfizeni pro zdznam a vystup dat (skenery,

tiskarny, plotry),
3. je kompatibilni s kartézskymi soutfadnicovymi systémy.

Klasickym zastupcem rastru jsou snimky zemského povrchu, které jsou sefazeny do

¢tvercové miizky, jak je mozné vidét na obrazku 2.
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1.2.3 Vrstevnaty pristup k modelovani reality

NejcastéjSim zobrazenim vystupu v GIS je mapa. Mapa je vytvofena z jednotlivych
rastrovych a vektorovych vrstev, které jsou skladdny na sebe (obrdzek 3) a kazdad vrstva
obsahuje tematicky podobné ¢i stejné typy objektl. Takto jsou vytvotreny napiiklad vrstvy

silnic, lest, vodstva, apod.

»
. % customers
< 5 . s
- Sy

= O0~00<

elevation

land usage

=0 ~00=

" real world

Obriazek 3 Skladani modelu reality z mapovych vrstev
Zdroj:[28]

1.2.4 Zdroj dat

vvvvvvvvvv

Dostate¢né mnozstvi spravnych a kvalitnich dat je zdkladem uspéchu. V opa¢ném piipade to
muze vést k nepravdivym, nepfesnym a zavadéjicim vysledkiim. V piipadé dat pro GIS se
jedna 1 o finanén€ velmi naro¢ny proces. Naptiklad ziskani leteckych snimkl zemé stoji
znaéné financni prostfedky a cas. Zdroje mohou byt rizného typu, nejéastéji v podobé
analogovych ¢i digitdlnich map, udaji z dalkového prizkumu Zemé (DPZ), z geodetickych

méfeni a mnoho dalSich [35].

Pro praci sdaty lze pouzit data primarni nebo sekundarni. Jejich rozdé¢leni je dano

zpusobem jejich ziskdnim.

Primérni data jsou ziskdvana prvné pro dany projekt a dosud nebyla nikde prezentovana.
Jejich poftizeni je pomérné nakladné, jak finan¢né tak casové. Mezi primarni data Ize zaradit

udaje z geodetického méfeni, dalkového priizkumu Zemé ¢i tidaje z fotogrammetrie. [35]
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Sekundarni data byla jiz publikovana a ziskdna pro jiny ucel. Pro jejich nové pouziti se
musi dale upravit a ptizptsobit dle potieb jejich uzivatele. BéZnymi daty jsou jiz existujici

mapy nebo statistické vykazy ¢i rizné databaze.

1.3 Vyuziti geografickych informacnich systému

V soucasné dob¢ se GIS pouzivaji v mnoha oblastech lidské ¢innosti. Staly se témér
nedilnou soucasti kazdodenni prace. NejCastéjsi vyuziti 1ze spatiit v doprave, obrané, geologii,

kartografii, vefejné sprave, sprave inzenyrskych siti, ochrané Zivotniho prostiedi i marketingu.

V oblasti dopravy pomahaji GIS naptiklad s fizenim dopravy a planovanim optimalni trasy
od dodavatele k odbérateli. Pro podnik miize byt dalezité naplanovat trasu tak, aby byla co
naplanovanim piepravni trasy mize podnik uSetfit ndklady na pohonné hmoty, dodat zbozi

vcas a tim Setfit zivotni prostfedi. Nemalou roli hraje GIS také v uzivani GPS.

Dulezitou roli ma také v obrané. Arméda disponuje lepsimi a detailnéjSimi informacemi
amapami terénu nez b&zni uZzivatelé. SlouZi pro navigacni systémy, rozmisténi armady

v ptipad¢ nebezpeci atd.

GIS wvyuzivaji i1 jednotky integrovaného zachranného systému predevSim k vzijemné

komunikaci mezi sebou, lokalizaci udalosti ¢i k ur€eni potiebného ¢asu dojezdu k udalosti.[5]

Nejvice zastoupenou oblasti je vefejna sprava. Do této skupiny spadaji arady od statni
spravy az po samospravu jednotlivych obci jako naptiklad ministerstva, obecni Ufady, krajské
ufady a dal$i.[23] JelikoZ se ve velké mife pracuje s geografickymi udaji a znacnd Cést
vystupnich informaci ma poté podobu map, je zieymé, ze zapojeni GIS je vhodnym
a uziteCnym nastrojem. GIS vyuzivaji katastralni ufady, statistické trady, Gfady pro spravu
pamatek, organizace pro tvorbu turistickych map se zobrazenim duleZitych informaci pro
turisty, hygienické stanice, odbory pro uzemni rozvoj a planovani. Dale jsou vhodnym
pomocnikem pifi vymezovani zdplavovych zon, rizikovych oblasti, evidenci majetku,

nemovitosti, parcel.

Oblast, kterou nelze opomenout je marketing. Pro vyuZziti GIS v marketingu se pouZziva
oznaceni geomarketing. Jelikoz se prace zaméfuje prave na toto téma, bude mu vénovano vice

pozornosti v nasledujicich kapitolach.
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2 MARKETING

Marketing néas obklopuje vSude kolem nés. V dnesni rychle se rozvijejici spolecnosti je
dalezité, aby podnik, ktery chce uspét na jiz tak preplnéném konkurenénim trhu, sledoval
vyvoj trhu, okoli podniku, snazil se nalézt konkurenéni vyhody a dokazal porozumét
zékazniktim. Marketing je obor (nastroj), ktery je neustale pouzivan podniky k uspokojovani
potieb zakaznikl a zaroven k dosahovani cilii podniku. Mnoho lidi si pod pojmem marketing

mylné€ predstavuje pouze reklamu, ale reklama je jen ¢ast marketingového mixu.

Kotler definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ci
Jjinych hodnot “[18]

Americkd marketingova asociace pfisla s nasledujici definici: , Marketing je funkci
organizace a souborem procesii k vytvareni, sdelovani, a poskytovani hodnoty zakaznikim
a k rozvijeni vztahii se zdakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé jejich akcii. “[2]

P. Smith uvadi, ze ,, marketing znamena prodej zbozi, které se vyrobci nevrati, lidem, kteri
se k prodejci vrati. “[34]

Opét neni mozné popsat marketing pouze jednou definici, nebot’ i ten se v Case a dle

vvvvvv

protoze kazdy si jej vysvétluje ponékud odlisné, ale predevsim se jedné o uspokojovani potieb
a prani zakaznikl a cild spolecnosti. Ve vétsiné pripadii marketingové aktivity vzejdou od
marketingového ¢i obchodniho oddéleni. JenZe v dnes$ni dobé je tieba, aby zikaznikiim
porozuméli vSichni zaméstnanci na vSech pracovnich pozicich, nebot’ jen tak, je mozné

vytvofit idealni produkt ¢i nabidnout sluzbu zakaznikim, aby byli spokojeni.
Pro lepsi pochopeni tohoto tématu je nasnad€ zminit 1 nékolik zakladnich pojmi, které se
nejCasteji objevuji. [19]
e potieby — vyjadiuji to, bez ¢eho lidé nemohou zit (potrava, vzduch, voda),
e piani — konkrétni forma potieby (mam zizei, ale chci dZzus misto vody),
e pozadavky — pfani po specifickych vyrobcich,

e marketingové prostfedi — prostiedi, které ovlivituje podnik, jeho ¢innosti vcetné

marketingu. Lze jej dé€lit na mikroprostfedi a makroprosttedi,
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e marketingové planovani — proces analyzy pfilezitosti, definovani cilového trhu,

navrhu marketingové strategie, tvorby marketingového planu.

2.1 Predmét marketingu

Mnohdy se zda, Ze pfedmétem marketingu jsou pouze vyrobky ¢i sluzby, které se podniky
snazi svym zakaznikim nabidnout a prodat. Nicmén¢, mimo vyrobki a sluzeb jsou
pfedmétem marketingu dal$i polozky jako zazitky v podobé napiiklad letG balénem, leth
letadlem. Velmi vyznamnym pfedmétem jsou také slavné osoby, stejn¢ jako vyznamné
udalosti. Mezi n¢ lze zaradit rtizné vystavy, olympijské hry, sportovni ¢i kulturni udalosti.
Predmétem dale mizou byt mista, majetek, ideje, firmy a informace, které jsou dulezité

a znamé a zdkaznika z urcitého diivodu zajimaji.[19]

2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostredi je prostredi, které obklopuje kazdy podnik a urcitym zptisobem jej

ovlivituje. Prostiedi 1ze rozdélit na dvé zakladni ¢asti: makroprostfedi a mikroprostiedi.

2.2.1 Mikroprostredi

Jedna se o vlivy, které se bezprostiedné dotykaji podniku. Podnik miZze tyto vlivy zcela
nebo alespon ¢astecné ovliviiovat ¢i kontrolovat. Mezi hlavni faktory patfi sdm podnik, ktery
rozhoduje o marketingovych aktivitich s ohledem na stanovenou strategii a cile podniku.
Dtlezité je, aby vSechny Utvary podniku navzajem mezi sebou spolupracovaly a dbaly na
ptani a pozadavky zdkaznika. Nelze opomenout ani dodavatelské vztahy, které musi dobie
fungovat. V opa¢ném piipadé se podnik miize dostat do problému napiiklad se zpozdénim
dodavek, ndkupem materidlu pro vyrobu a v konecném disledku k nespokojenosti zékazniki.
Aby témto rizikiim podnik pfedchazel, je dobré s dodavateli udrZzovat a prohlubovat vzajemné
vztahy a jesté 1épe spolupracovat s vice dodavateli najednou. Podniky na trhu neptisobi sami,
ale maji kolem sebe fadu konkurentt. Proto, aby podnik ziskal a udrzel si své zakazniky, musi
byt lepsi nez konkurence. Z tohoto diivodu je nutnosti ji neustale sledovat, analyzovat a snazit
se od ni uréitym zptusobem odli$it a zdkazniky zaujmout. K mikroprostiedi se fadi také rtizni
poskytovatelé sluzeb, pfedevS§im distributorské spolecnosti, rizné marketingové agentury,
finan¢ni spolecnosti, ale 1 velkoobchody a maloobchody, které jsou dilezitou soucasti
hlavnich aktivit podniku. Mohou totiz napomoci s financovanim, se skladovanim a dopravou
nebo propagaci podniku. [18] Dalsi skupinou je vefejnost, mezi niz patii lidé ¢i skupiny, ktefi

dany produkt ¢i sluzbu mohou ovlivnit. Patii sem financ¢ni instituce, které poskytuji podniku
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finan¢ni prostfedky na investice do podnikéani. Propagaci podniku v novinach, televizi nebo v

radiu naopak zajistuji média. Vladni instituce dohliZzeji na dodrZzovani norem, zékoni,

vyhlaSek nebo fesi bezpecnost dané¢ho vyrobku dalSimi opatfenimi. V neposledni fadé maji

velky vliv na podnik sami zakaznici, jez Ize zaradit do n¢kolika nasledujicich typta trhu [20]:

spotiebitelské trhy — zahrnuji jednotlivce a domadcnosti, ktefi nakupuji zbozi a

sluzby pro vlastni spotiebu,

pramyslové trhy — tvoii organizace nakupujici zbozi a sluzby k dalSimu zpracovani

a dosazeni zisku,

pirekupnické trhy — tvoii je organizace nakupujici zbozi a sluzby k jejich

naslednému prodeji,

vladni a nevydéle¢né trhy — slouzi k zabezpeceni vefejnych sluzeb nebo pro ty,

ktefi to potiebuji,

mezinarodni trhy — obsahuji v§echny ptedchozi trhy plisobici v zahranici.

2.2.1 Makroprostredi

Vedle jiz zminéného mikroprostiedi podniku ovliviiuji také faktory prostredi vnéjsiho.

Tyto faktory ovSem ve vétSing piipadll nemuize ovlivnit. Na jedné strané mohou podniku

pomoci a poskytnout piilezitost v podnikani, na strané druhé ptfedstavuji pro podnik omezeni

a moznou hrozbu. Jedna se o [18]:

demografické prostiedi, které zahrnuje informace o struktuie obyvatelstva, jejich
slozeni, v€kové struktufe, pohlavi, migrace i jejich pfijmi. Jednd se o velmi
dilezity faktor, nebot’ zahrnuje obyvatele, kteti predstavuji pro podnik

potenciondlni nebo stavajici zdkazniky a jejich znalost je pro podnik klicova,

kulturni prosttedi, které ur€uje spolecenské zatazeni a chovani obyvatelstva. Kazdy

¢loveék mé své nazory, postoje a hodnoty, které ovlivituji jeho nadkupni chovani,

ekonomické prostiedi, které obsahuje faktory ovliviiujici kupni silu obyvatel.

Podniky sleduji vyvoj trhu, mezd, inflace nebo piijem domacnosti,

pfirodni prostiedi ovliviiyjici podniky z pohledu ekologie, ktera se stdva velmi
Casto diskutovanym tématem. Lid¢ si zacinaji uvédomovat jeji dilezitost a nutnost

pfirodu chranit a zamezit tak velkému zneciStovani piirody. Také surovinoveé

18



zdroje, které tvoti vstupy podniku, jej ovlivituji pfedevSim cenou téchto vstupi a

dostupnosti. Dal§imi pfekdzkami mohou byt legislativni omezeni,

technologické prostiedi, které souvisi s neustalym rozvojem védy a techniky, je pro
soucasnou dobu nezbytnosti. S kazdou nové¢jsi technologii miize podnik pracovat
rychleji, efektivnéji a uspornéji,

politické prostfedi, které znamend pro podnik pfedevSim legislativni omezeni
v podobé zdkonii, vyhlasek ¢i norem v oblastech bezpecnosti prace, ekologie,
zdravotnictvi atd. Mlze se jednat o ochranu podnikatele ale 1 spotiebitele. Od roku
2004, kdy CR vstoupila do Evropské unie, dochazi k sjednocovani evropské a

Ceské legislativy, coz mize predstavovat, jak pfilezitost, tak hrozbu.

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli 4P (zkratka z prvnich pismen anglickych nazvi jednotlivych

nastrojil) je soubor ndastroju, ktery podnik pouziva k dosahovéani svych stanovenych cilt.

Jedné se o vniméni z pohledu podniku, ktery udéva: co budeme prodavat, za jakou cenu, na

jakém misté a jak to budeme propagovat. Tento soubor néstroja tvoii [11]:

produkt (Product),
cena (Price),
propagace (Promotion),

distribuce (Place).

Nékdy se lze setkat i s rozSifenym marketingovym mixem, ktery se vyskytuje u sluzeb.

Jednad se o rozsifeni klasického 4P o dal§i elementy: lidi (People), procest (Process),

materialniho prostfedi (Physical evidence). Je zndm pod pojmem 7P, ale ve vét$iné ptipadi je

postacujici model 4P.

Philip Kotler ve své knize uvadi, Ze je tieba se na marketingovy mix divat z pohledu

zakaznika, nikoli podniku, a proto model 4P nahrazuje modelem 4C [18]:

feSeni potieb zdkaznika (Customer solution),
vydaje zékaznika (Customer costs),
komunikace (Communication),

dostupnost feseni (Convenience).
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2.3.1 Produkt

24

pouze vyrobek, ale vSechny jiz zminéné piedméty marketingu, jako jsou sluzby, zazitky,
osoby, mista, ideje, majetek, informace, udalosti a firmy. Jednoduse vSe, co lze nabidnout
zakaznikovi a uspokojit tak jeho ptéani ¢i potfebu. Produkt je mozné rozd€lit na spotiebni
zbozi a primyslové vyrobky. Hlavni rozdil mezi témito skupinami je v ucelu, k jakému je

produkt nakoupen.

Spotiebni zbozi je uréeno spotiebiteli k osobni spotiebé. Lze ho dale rozd¢€lit do nékolika
skupin na zbozi zékladni poptavky (rychloobratkové zbozi), které je nakupovano denné bez
dlouhého premysleni a porovnavani (potraviny, noviny, cigarety, apod.). Dale se jedna
o zbozi pftilezitostné poptavky (zbozi dlouhodobé spotieby) u néhoz jiz zdkaznik premysli
o vlastnostech, cené, kvalité, Zivotnosti a produkty mezi sebou porovnava. Miuze se jednat
o automobil, telefon, ndbytek ¢i obleCeni. Do tfeti skupiny patfi zbozi zvlastni poptavky
(specidlni vyrobky), které se od ostatnich li§i specifickymi vlastnostmi. Zakaznici jsou
ochotni za tento druh produktu zaplatit mnohem vice penéz a sami jsou ochotni vyhledat
prodejnu s timto zboZim i1 mimo svéa bydlisté. Vybéru a porovnavani vénuji mnohem vice
casu. Typickym piikladem jsou luxusni auta nebo obleceni. Posledni skupinou je zbozi
nepozadované (nezndmé a nevyhledavané), protoze zakaznici bud’ o produktu nevi, nebo vi,
ale nepfemysli o jeho koupi. Casto se jedna o inovace vyrobkii, pojistovaci sluzby nebo

dobrovolné 1ékarské prohlidky. [11]

Primyslové vyrobky slouZzi pro dalsi zpravovani nebo pro podnikatelskou ¢innost a jsou
rozdéleny do tfi skupin. Do prvni skupiny patii material a polotovary (vlna, pisek, obili,
Zelezna ruda, atd.) Dal$i skupinou jsou investice v podobé budov, strojli, vyrobnich linek,
licenci ¢i prav a dalSich vybaveni pro podnikatelskou c¢innost. Posledni poloZkou jsou
pomocné materialy a sluzby. Jedna se o provozni ¢i pomocné latky, nastroje uréené k zajisténi
chodu provozu podniku. Je mozné do nich zafadit rizna mazadla, oleje, barvy, prostfedky na

aklid. [11]

Kazdy produkt ma své jadro, které predstavuje to, k ¢emu produkt zédkaznikovi slouzi
ajaky ma z n¢ho uzitek. Uzitek produktu se poté promitd do vlastniho produktu v podobé
kvality, designu, znacky a obalu. V posledni fad¢ 1ze hovofit o rozSifeném produktu, ktery

zahrnuje doprovodné sluzby, delsi zaru¢ni lhiita nebo vyhodné platebni podminky.
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2.3.2 Cena

Cena je penézni vyjadifeni hodnoty produktu ¢i sluzby, kterou podnik nabizi zakaznikovi
aten je ochoten ji akceptovat. Je tedy urcena stietem nabidky a poptavky na trhu. Cena
predstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery podniku piinasi piijmy. Stanoveni
cenové strategie musi vychdzet ze strategie a cilll podniku, ale je ovliviiovana vnitfnimi

a vné&j$imi faktory. Mezi vnitini faktory patii [11]:
e cile firmy,

e organizace cenové politiky,

marketingovy mix,

diferenciace vyrobkd,

naklady.

Do vnéjsich faktori patii [11]:

poptavka,

konkurence,

distribuéni sit’,

ekonomické podminky,

e opatfeni centralnich orgénd.
Dulezitym krokem je také stanoveni ceny s ohledem na zminéné vnitini a vné&jsi faktory.
Stanoveni ceny probiha dle [19]:

e nakladu,

e poptavky,

e cen konkurence,

e marketingovych cilii podniku,

¢ vnimané hodnoty.
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2.3.3 Distribuce

Distribuce ptedstavuje zptisoby, nastroje, postupy, jakymi se vyrobky dostavaji od vyrobce

k zakaznikovi tam, kde je potfebuje a ve chvili kdy je potiebuje. Tento piesun je realizovan

bud’ pfimo k zdkaznikovi, anebo za G¢asti meziclanka. Soucasti distribuce jsou hmotné slozky

(produkty), ale i nehmotné toky.

Pro distribuci vyrobkl je vyuzivano bud’ ptimych cest, které znamenaji vztah vyrobce

a konecného spottebitele, anebo nepitimych cest s nékolika typy distribu¢nich meziclanki.

Distribuc¢ni meziclanky jsou [18]:

zprostiredkovatelé — jednd se o subjekty, které pouze zprostiedkovavaji piesun

vyrobku od vyrobce k zakaznikovi, ale nejsou vlastniky téchto vyrobki,
prostiednici — podniky, které vyrobky nakupuji (jsou vlastniky) a nasledné
prodavaji,

velkoobchody — obvykle se jednd o skladisté, velké sklady ¢i prekladiste, ve
kterych se kompletuje a tiidi sortiment k dalSimu prodeji do maloobchodd,

kone¢nému spotiebiteli nebo dalsiho velkoobchodu,

maloobchody — prodejny mensiho rozméru, prodavajici zbozi nebo poskytujici

sluzby findlnimu zékaznikovi.

S ohledem na zvolené distribuéni meziclanky jsou rozeznavany 3 druhy distribucnich

strategii [18]:

intenzivni distribuce — jednd se o zbozi bézné, kazdodenni spotieby, snadno

dostupné, které zakaznik nalezne téméf v kazdé prodejné,

selektivni distribuce - vyuZziva se u zbozi, které zdkaznik nakupuje s rozmyslem,
snazi se ziskat informace o daném produktu a porovnava mozné varianty. Zbozi je

dostupné na omezeném poctu prodejnich mist podle charakteru vyrobku,

exkluzivni distribuce - exkluzivni distribuce mé pouze né¢kolik prodejnich mist.
Prodej je zaméfen na luxusni drahé vyrobky, které zdkaznik nakupuje spiSe
z diivodu odliSeni se od ostatnich spotiebitelii. Rozhodujici je spiSe znacka nez

samotny vyrobek.
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234 Propagace

Propagace neboli marketingovda komunikace je poslednim nastrojem marketingového
mixu. Ma za tkol informovat zédkazniky, vyvolat u nich zdjem o firmu a jeho produkty ¢i
sluzby, udrzet stavajici zakazniky a pfivést nové. K tomu, aby podnik v propagaci uspél,
vyuziva komunikacni mix, ktery zahrnuje nastroje jako reklamu, podporu prodeje, public

relations a osobni prodej. Tyto nastroje jsou ovlivnény nékolika faktory [11]:
e charakterem produktu,
e fazi zivotniho cyklu vyrobku,
e cilovou skupinou,
e zdroji.
Reklama

Reklama piedstavuje placenou formu neosobni komunikace za pomoci riznych médii. Je
jednou z nejrozsifenéjSich forem, se kterou se zadkaznik denné setkava a vida ¢i slycha
v televizi, radiu, novindch a dal§ich médiich, proto aby informovala o produktu, jeho
vlastnostech, vyhodach ¢i kvalité. Velmi dualezité je stanovit nejprve reklamni cile, které
urcuji, k ¢emu bude reklama pouzita. Reklama mutize informovat, presvédcovat, pripominat.
Jak jiz bylo zminéno, jedna se o placenou formu, proto je tfeba stanovit rozpocet s ohledem
na moznosti podniku, jeho cile ¢i konkurenci. Nasleduje tvorba reklamni strategie s urenim,
jaké sdéleni bude prezentovano a v jakych médiich. Celou reklamni kampan je v neposledni

fad¢ vyhodnotit. [ 18]
Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé aktivity k povzbuzeni nakupu ¢i prodeji produktu nebo sluzby.
SnaZzi se pfimé&t zakaznika k okamzité reakci. Velmi €asto je pouZivana spolu s reklamou nebo
osobnim prodejem. Typickymi ndstroji jsou soutéze, darky, poukdzky, kupony, rabaty,
vzorky. Pouziti podpory prodeje mize mit rizné divody. Od kratkodobého zvyseni obratu,
podpoie novych ¢i stavajicich produktd, budovéni znacky ¢i prohlubovani vztahu se

zakazniky. [18]
Public relations

PR je forma planované tcelové komunikace, ktera méa za ukol vytvaret dobré vztahy,
budovat divéru, stimulovat k ndkupu a porozumét vnitini a vnéjsi vefejnosti podniku.

Vyuziva k tomu vztahy s tiskem, firemni komunikaci, lobovani, poradenstvi. [16]
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Osobni prodej

Jak jiz se samotného nazvu vyplyva, jednd o osobni kontakt se zdkaznikem. Osobni
kontakt ma bezesporu mnoho vyhod. Jiz osobni komunikace se zdkaznikem je efektivngjsi
nez reklama, pii niz je mozné pfijmout rychle i zpétnou reakci. Dokdze vytvaret vztah blizsi
nez pouze obchodni. Dokaze Iépe porozumeét pranim a potiebam zakazniki. Do formy

osobniho prodeje 1ze zaradit obchodni zastupce, prodejni manazery, podomni prodavace. [ 18]

Proto, aby byl marketingovy mix uspéSny (vhodné nastaveny), je zapotiebi, aby byl
uspeésny kazdy jeho jednotlivy nastroj. Naptiklad nestaci, ze podnik vyrobi dokonaly produkt

a zvoli cenu, ale musi také védét, kde ho proda a jak ho zakaznikim predstavi.

Pted samotnym vytvofenim marketingového mixu, by ovSem podnik mél zjistit, kdo jsou
jeho zékaznici a provést jejich segmentaci. Dale by bylo vhodné urcit, jak se k zdkaznikiim

dostat a jak vyvolat zdjem o podnik. AZ poté je mozné sestavit vhodny marketingovy mix.

2.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini analyza slouzi k hodnoceni stavu podniku a mozné predikci do budoucna tak, aby
byl podnik neustdle konkurenceschopny a vytvarel konkurencéni vyhody. Analyze muze byt
podroben cely podnik nebo jen jeho nejdiilezitéjsi ¢asti. Mezi nejcasteji zkoumané skupiny
zdroju patii predevsim finanéni zdroje, lidské zdroje, hmotné a nehmotné zdroje. Pro podnik
je také dulezité védet, jak tyto zdroje vytvari a jak prispivaji k vytvareni konkurenéni vyhody.

[33]

Z oblasti finan¢nich zdrojl se nejcastéji jedna o finan¢ni ukazatele a celkové hospodateni
podniku. Chod podniku je nutné zabezpecit lidskymi zdroji. Analyza téchto zdroji se
zaméfuje na jejich strukturu, sloZeni a jejich vlastnosti. Hmotné a nehmotné zdroje
ptredstavuji soubor majetku podniku v podobé budov, pozemku, hal, strojli, softwaru, know-

how, licenci, patentli a mnoho dal$ich. [33]

2.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Existuje mnoho faktord, které na podnik plsobi a ovliviluji jeho chovani, postaveni na trhu
nebo manazerské rozhodovani. Analyza vnéjSiho prostiedi je z tohoto diivodu velice dulezita
a pomahé podniku na tyto vlivy reagovat. MozZnosti téchto analyz je nékolik. Na ukazku jsou

vybrany tyto nasledujici: Porteriv model péti sil a PEST analyza. [33]

24



2.5.1 Portertv model péti sil

Proto, aby byl podnik Gspésny, musi byt lepsi nez jeho konkurence. A z tohoto diivodu je
dalezité¢ konkurenci na trhu diikkladné analyzovat a sledovat. Michael Porter definoval pét

konkurenc¢nich sil, které ovliviiuji konkurencni prostiedi firmy. [29]
Stavajici konkurence
Sila konkurence mezi podniky je predevsim déana [33]:
e velikosti trhu,
e poctem konkurentl na trhu,
e diferenciaci produkce.

Cim vétsi trh, tim konkurenéni sila slabne. Naopak ¢im je konkurentd na trhu vice, tim je
konkurenéni tlak vétsi. K tomu, aby byl jeden podnik lepsi nez druhy, svadéji mezi sebou
napiiklad cenovou ¢i reklamni bitvu. Konkurenéni vyhodu lze ziskat i technologickou inovaci

nebo vyvojem novych vyrobki ¢i nabidkou lepSich doprovodnych sluzeb zakazniktim. [33]:
Nova konkurence

Krom¢ stavajici konkurence hrozi také riziko, ze do odvétvi pfijde konkurence nova.

O vzniku nové konkurence rozhoduji bariéry vstupu, mezi néz lze zatadit [33]:
e kapitalovou naro¢nost vstupu,
e Uspory z rozsahu,
e know-how a zkuSenosti,
e distribu¢ni kanaly,
e legislativu,
e atraktivnost trhu.

Vliv dodavateli

Dodavatel¢ jsou ti, ktefi zajiStuji zdroje pro podnik k jeho ¢innosti. Muze se jednat

o pracovni silu, material nebo zasoby. Vyjedndvaci sila dodavateli je velka v ptipad¢ ze [33]:
e pocet dodavatelil na trhu je maly,
e produkt je jedinecny a tézce zaménitelny,

e dodavatelé jsou koncentrovani,
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e existuje moznost vertikalni integrace do odvétvi odbératele.
Vliv zakazniki

Zakaznici (odbératelé) pozaduji vysokou kvalitu, nizkou cenu a rychlé¢ dodani. Aby toho
dosahli, vyvijeji na podnik tlak a nuti je pfistoupit na jejich pozadavky. Jejich sila je vétsi,

kdyz [33]:
e je snadné zménit dodavatele,
e jednotlivi odbératelé nakupuji velké mnozstvi produkece,
e je tézka dopfedna integrace dodavatela,
e odbératelé maji moznost vlastni vyroby.
Substitu¢ni produkty

Posledni hrozbu pfedstavuji mozné substituty. Substituce hrozi naptiklad v ptipade¢, kdyz

[33]:
e Ize produkt nahradit jinym produktem,

e odbératel je ochoten zménit své nakupni zvyky.

2.5.2 PEST analyza

Pest analyza se zabyva vnéjSimi faktory, které ovliviiuji podnik. Nazev analyzy je odvozen
z pocatecnich pismen jednotlivych faktord a téméf koresponduje s jiz zminénym tématem
makroprostiedi podniku. Cilem analyzy neni najit vSechny faktory, které¢ mohou existovat, ale

pouze ty, které jsou pro podnik duilezité a ptedstavuji pro ni uréitou hrozbu nebo piilezitost.
Politické faktory

Mezi tyto faktory lze zaradit otdzky ohledné stability vlady, legislativnich zmén, ochrany

spotiebitele, ochrany Zivotniho prostiedi, danové politiky atd.
Ekonomické faktory

Vyvoj ekonomiky je ovliviilovan hospodaiskymi cykly, hospodéiskou politiku, trendy
v ndkupnim chovani zdkaznikl, vyvojem trokovych mér, inflaci, nezaméstnanosti, kupi silou

zakaznikl i cenami na trhu.
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Socialni faktory

K socidlnim faktoriim patii demografické vlivy, pfijmy obyvatel, zivotni styl zadkaznikl ¢i
uroven vzdélani.

Technologické faktory

Do posledni kategorie lze zaradit vyzkum a vyvoj technologie, zmény v technologiich,

objevy, patenty, vynalezy, inovace, vyuziti internetu [17].

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza, jako jeden znastrojii strategického managementu, slouzi k celkové
analyze podniku a pomahd pii tvorbé podnikové strategie. Nazev opét vychdzi z prvnich
pismen anglickych ndzvi jednotlivych faktorG Strength (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Ptilezitosti a hrozby jsou faktory
pusobici na podnik z vnéjsku a zaroven silné a slabé stranky piredstavujici vliv vnitinich
faktort. [17] Tyto faktory je mozné usporadat do tabulky 1. Cilem analyzy je nalézt mezi
faktory vzajemné vztahy a souvislosti a z nich vyvodit mozné strategie. Analyza by nem¢la

skoncCit pouze vyctem faktorli, ale miize pokracovat naptiklad matici EFE nebo IFE. [24], [25]
Silné stranky

Silné stranky jsou ty, které znamenaji pro podnik Uspéch a dosazeni zisku. Piedstavuji
urcité prednosti ¢i dovednosti, kterych podnik vyuziva Iépe nez konkurence. Silnou strankou
podniku mutze byt napiiklad tradice, znacka, praxe, dobrd finan¢ni situace, moderni

technologie, know-how, kvalifikovani zaméstnanci, kvalitni infrastruktura.
Slabé stranky

U slabych stranek se naopak jedna o vlivy, které v podniku piedstavuji omezeni
a nedostatky a brani tak v rozvoji a GspéSné podnikatelské ¢innosti podniku. Za slabinu Ize
povazovat Spatnou finan¢ni situaci, Spatnou kvalitu produkti ¢i sluzeb, nespolehlivost,

Spatnou propagaci, zastaralou technologii.
Prilezitosti
PrileZitosti vychéazeji z vné&jSich faktorti a poskytuji podniku dal§i mozZnosti k dosazeni

podnikovych cili. PrileZitosti lze spatfit naptiklad ve vstupu na nové trhy, vyuziti novych

trendi v technologii atd.
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Hrozby

Jedna se o nezéddouci vlivy, které predstavuji pro podnik piekazky v jeho ¢innosti. Je
dilezité tyto hrozby vcas identifikovat, vyhodnotit a pfipadné¢ minimalizovat. Muze se
naptiklad jednat o legislativni ¢i danové zmény, vstup nové konkurence na trh, zhorSujici se

situace v odvétvi. [17]

Vnitini Silné stranky Slabé stranky
analyza

Vngjsi PrileZitosti Hrozby
analyza

Tabulka 1 SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle[17]
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3 GEOMARKETING

Jak jiz bylo zminéno, geomarketing pfedstavuje kombinaci dvou oborti, a to geografickych
informacnich systémt a marketingu. Jednd se o propojeni geografickych dat s podnikovymi
udaji a udaji o zakaznicich a trhu. Znalost zédkaznického chovéani na daném misté¢ umoziuje
zam¢iit marketingové aktivity na vybrany segment zakaznikl [8]. Je to pomérné novy rychle
se rozvijejici obor, ktery se ¢im dal Castéji stava soucasti podnikovych a manazerskych aktivit
v oblasti planovani marketingu, dopravy ale 1 jinych podnikovych ¢innosti. Dnes jiz neplati
strategie, kdy podnik nejprve néco vyrobi a poté se to snazi prodat. Dnes se vSe ptizplisobuje
potfebam a ptfanim zdkazniki a pravé to je ukolem marketingu. Vedle snahy podnikii o
ziskani novych zdkaznikli a udrZeni si stavajicich, se také snazi rozSifovat své plisobeni na
trhu, minimalizovat naklady a generovat stale vétsi zisky. K tomu vSemu jim mizou pomoci
geografické informacni systémy, které umi zobrazit informace z pohledu celé republiky az na
uroven konkrétni adresy. Diky zobrazeni dat v prostoru, je mozné ziskat odpovédi na otazky

typu [12], [22], [35]:
e jak se co nejkratsi cestou dostat z bodu A do bodu B,
e jakou vybrat optimdlni trasu z pohledu nékladt nebo casu,
e v jaké oblasti se vyskytuje cilova skupina zakaznik,
e kde se nachazi konkurence,
e jaka je dostupnost prodejen pro zakazniky,
e kterd oblast by byla idealni pro otevieni nové pobocky,
e kam nejvhodnéji umistit reklamu,
e v jaké oblasti zajistit distribuci letak.

Klasickym ptikladem jsou agentury zajiStujici distribuci letaki obchodnim fetézclim. Na
zaklad€ umisténi obchodu, demografickych udajii a nakupniho chovéni zékazniki jsou urceny
oblasti pro roznos letaka. Je ziejmé, ze pokud je dany obchod napiiklad v okruhu 50 km

jediny, je roznos v této vzdalenosti neefektivni a ptili§ novych zakaznikl nepftilaka.

Velkou vyhodou geomarketingu je moznost promitnuti vysledi ve formé map, predevsim
pro rychlej§i orientaci a snaz§i prezentaci. Udaje sefazené v tabulkich jsou sice dobrym

vystupem, ale na prvni pohled v nich nemusi byt vidét jasny vysledek a souvislosti mezi nimi.
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3.1 Zdroj data

Pro tvorbu geomarketingovych analyz je zapotiebi dostatecné mnozstvi kvalitnich
a presnych dat. V opacném piipad¢ by nepfesné udaje mohly vést ke Spatnym vysledim
analyzy a Spatnym manazerskym rozhodnutim. Zdrojem dat pro geomarketing jsou predevsim
databaze zékaznikli, dodavatelll, data z vyzkumu ¢i dotaznikd. DalSim velkym zdrojem dat
je Cesky statisticky ufad, ktery disponuje velmi cennymi demografickymi daty jako veékové
slozeni, hustota zalidnéni, z4jmové skupiny, kupni sila obyvatel, pohlavi, pocet déti a mnohé
dal$i uzite¢né informace. K dalSim zdrojim lze zatadit rtizné registry, jako je naptiklad
uzemng¢ identifikaéni registr adresnych bodu, registr ekonomickych subjektt ¢i rizné agentury

shromazd’ujici informace z trhu.

3.2 4P geomarketingu

Z pohledu marketingu jsou zndmy nastroje oznacované jako 4P. V ptipadé geomarketingu

se jedna o jejich rozsifeni o geografické informace.
G1P — Rozsifeni distribuce

V klasickém marketingovém pojeti se jedna o misto kde, a jak se bude produkt prodavat.
Vybiraji se distribu¢ni cesty a dostupnost. Po zaneseni potfebnych dat o marketingovych

aktivitach do geografického informacniho systému, je mozné vybrat vhodné misto pro prode;.
G2P - Rozsifeni ceny

Pro zvoleni vhodné cenové strategie je dulezité mit dostatecné mnozstvi demografickych
udajii o zadkaznicich, jako ve€k, pohlavi, piijem atd. Na zakladé téchto udajii pomoci GIS, lze
urCit misto, kde se jaka skupina lidi vyskytuje, co maji nejvice spolecného a jaké

marketingové aktivity zvolit.
G3P - Rozsifeni propagace

Dalsi P se zabyva zplisobem propagace. Jakou formu nejlépe zvolit, zdali plosnou reklamu

nebo zaméfenou na konkrétni segment.
G4P — Rozsifeni produktu

Posledni P se zabyva produktem ¢i sluzbou a tim, které oblast je vhodna pro jejich prodej. [9]
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3.3 Pripadové studie — priklady vyuziti geomarketingu v praxi

Geomarketing se vyuziva jiz fadu let a maji s nim zkuSenosti riizné spolecnosti po celém
sveété. Napiiklad v jednom italském obchodnim centru jej vyuzivaji k vytvoieni vhodné
marketingové strategii, aby pfildkali vybrany segment zakaznikli. Zaméfuji se na zékazniky
téchto kategorii: zeny v domdcnosti do 45 let a nad 45 let, zaméstnanci od 35 do 55 let,
nezameéstnani a studenti vysokych skol. O téchto skupinach centrum sbird potfebné informace,
které pomoci statistickych metod vyhodnocuje. Nasledné¢ pomoci sitovych a prostorovych
analyz vytvoii kartografické zobrazeni. Z vysledkl analyz poté vi, kdo jsou jejich zakaznici
aodkud pochézeji a mohou tak vytvofit marketingovou strategii pro jednotlivé typy

zékaznikt. [13]

Spole¢nost RWE vyuziva sluzeb spolecnosti zabyvajici se geomarketingem k vytipovani
vhodnych mist pro budovani novych CNG (stlaceny zemni plyn) stanic. Na zaklad¢ lokacni
analyzy a definovanych kritérii byla urCena nejvhodnéjsi mista. Hlavni kritéria byla:

vvvvv

a registrovana vozidla. Uvedené informace byly zaneseny do mapy a nasledné vyhodnoceny.
[7]

Téchto sluzeb vyuziva také drogerie Teta, kterd vlastni Sirokou prodejni siti po celé
republice. Pro optimalizaci pobockové sité jsou vyuzita data z vérnostniho programu a dalsich
externich dat. Tato data dale slouzi pro neadresnou distribuci letakli a analyzu konkurence

a trzniho podilu. [7]
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4 PREDSTAVENI PODNIKU ABC

Pro tuto praci byl vybran podnik ABC, ktery se zabyva velkoobchodnim prodejem hutniho
materidlu. Hlavni sidlo spole¢nosti se nachazi v Malych Svatonovicich. K tomuto
velkoobchodu zaroven provozuje servisni centrum na déleni ocelovych svitkii v jedné
z dalsich dvou pobocek v CR. V souc¢asné dobé v organizaci pracuje pies 130 zaméstnanci

a jeji roéni obrat dosahuje téméet 2 mld. K¢. Podnik je drzitelem certifikatu ISO 9001. [1]

4.1 Historie podniku

Vroce 1991 byla zaloZzena bratry jako soukroma spolecnost, ktera se jiz od pocatku
zameétila na velkoobchod hutnim a stavebnim materidlem. O rok pozdéji byl vybudovan
hlavni sklad a zalozeny drobné prodejny stavebnin v n¢kolika méstech, které jiz v dnesni dobé
podnik neprovozuje a pouze se soustfedi na hutni material. V roce 1995 byl vybudovan novy
sklad s krytou plochou 6000 m’. Vroce 2008 se podnik rozhodl rozsifit své pasobeni do
jinych kraji CR a zahajila prodej i z prazského skladu. V roce 2013 odkoupila skladové
prostory v Pferové, aby zajistila dostupnost svého zbozi i na Moravé. V téchto prostorach
bylo nové zfizeno servisni centrum na déleni ocelovych svitkil do tabuli za studena i za tepla
valcovanych. Centrum je vybaveno kartdiCovacim zafizenim slouzicim pro ¢iSté€ni povrchil

plechil a olejovacim zatizenim pro ptipadnou konzervaci. [14]

4.2 Vnitini analyza podniku

Vnitini analyza slouzi k posouzeni vykonnosti podniku, jeho stavu, hospodateni
a prognoze budouciho vyvoje. Nize jsou pouze uvedeny oblasti, které by mély byt podrobeny
podrobngjsi analyze, a které¢ koresponduji se zdroji potfebnymi k implementaci GIS
v podniku. K podrobnéj$im informacim a vypoltim té€chto zdroji lze vyuzit povinné
zvefejiiované ucetni vykazy.

Finan¢ni zdroje

K analyze vnitiniho prostiedi firmy miize byt pouzito riznych parametrii z oblasti
marketingu, financi, vyroby atd. Z oblasti financi jsou to naptiklad ukazatele rentability,

zadluZenosti, likvidity nebo stability, které slouZi k posouzeni finan¢niho zdravi podniku.
Hmotné zdroje

K fyzickym zdrojim patii pfedevS§im budovy a skladovaci haly, ve kterych spolecnost

provozuje svoji Cinnost. Podnik dale disponuje vlastnim vozovym parkem, nékolika
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mostovymi jefaby, strojem na déleni plecht, pasovymi pilami a plné vybavenymi kancelafemi

potiebnym drobnym majetkem.
Lidské zdroje

Lidské zdroje spolecnosti tvoii hlavné zaméstnanci a nékolik ¢lenti vedeni spolecnosti.
Celkovy pocet zaméstnanci se dlouhodobé pohybuje okolo 150 a 3 osob ve vedeni
spoleCnosti. Internimi ptedpisy podniku jsou stanoveny potiebné kvalifikacni ptredpoklady

a troven vzdélani zaméstnanci a pozadovana praxe na jednotlivé pracovni pozice.
Nehmotné zdroje

Jedinym dlouhodobym nehmotnym majetkem spolecnosti je informacni systém Helios

Orange, ktery podnik pofidil v roce 2006. [37]

4.3 Vnéjsi analyza

Nasledujici kapitola je vénovana vné&jsi analyze podniku, do které spadéa napiiklad PEST
analyza nebo Porteriiv model péti sil. Kromé zdroji, které podnik pro implementaci systému
pottebuje, existuji také faktory, které podnik ovliviiuji z vnéjSku a nema moznost je piimo
ovlivnit. Nasledujici informace vychazi, jak z autorovy znalosti prostiedi podniku, tak

z materialt podniku, které jsou citovany v textu.

4.3.1 Pest analyza

Je jednou z analyz makroprostiedi, kterd je zaméfena na politicko-legislativni,
ekonomické, socidlné-kulturni a technologické prostiedi majici vliv na podnik a jeho

rozhodovani.
Politicko-legislativni faktory

Podnikatelské prosttedi v CR je ponékud nestabilni. Jednim zhlavnich faktori je
predevsim politicka stabilita a to, jak Casto se méni vlada, jeji program a cile. Kazda vlada
s sebou pfinasi urcité obavy z moznych zmén norem, zmén v legislativé ¢i v danové politice.
Z posledni doby se jednd piedev§im o novy obcansky zdkonik a zdkon o obchodnich
korporacich, které bylo nutno nové prostudovat a provést potiebné zmény v podniku dle
téchto zmén a natizeni. Od 1. 4. 2015 také zacal platit rezim pfenesené daniové povinnosti,
kam spadaji 1 komodity, s nimiz podnik obchoduje, cemuz bylo nutné se ptizptlisobit a provést
patiicné zmény. Dale jsou to také nutné zadosti a formulaie k doddvkam ze zahranici, které
cely proces zpomaluji. Nehled€ na to, Ze je potfeba znalost této problematiky a proskoleny

persondl. Od zafi roku 2017 zacal platit zadkon zakazujici pouzivani billboardd u délnic,
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rychlostnich silnic a silnic I. tfidy, ktery pro podniky znamend omezeni pii propagaci.
K dal$imu zdsadnimu kroku dojde od 25. kvétna 2018, kdy vstoupi v platnost v celé Evropské
unii Obecné nafizeni na ochranu osobnich udajti (GDPR), které v Ceské republice nahradi
dosavadni zakon ¢. 101/2000 Sb. Toto nafizeni by meélo zvySit ochranu osobnich udaji
a zptisnit pravidla pfi jejich zpracovani. Pro podnik to ov§em znamend zna¢né zmény a dalsi

naklady. [27]
Ekonomické faktory

Mezi nejvétsi faktory, které ovliviiuji chod podniku, patii vyvoj ekonomiky a ménového
kurzu. Nedavna intervence CNB ovlivnila rozhodovani podniku pii nakupech materialu ze
zahrani¢ni i jednotlivych zadkaznikt. Jelikoz ze zahranici podnik ABC pievazné nakupuje a do
zahrani¢i prodava jen nékolika malo zakaznikim [vyro¢ni zpréva], dochézelo k obavam ze
zdrazeni dovaZeného materidlu, které v kone¢ném disledku nemélo na obchod vyrazny vliv.
Naopak soucasna rostouci ekonomika, pfinasi pro podnik pftilezitosti v podobé novych
zakazek. S rastem ekonomiky ovSem souvisi i rist cen vstupti pro vyrobu hutniho materialu,
které se promitnou do findlni ceny materidlu a neochota zdkaznikti za zvySené ceny

nakupovat.

Socialné-kulturni faktory

rrrrrr

zvysujici se nezaméstnanosti v naSem kraji nebylo snadné nalézt vhodné zaméstnani ptimo
v misté bydlist€ a tak zamé&stnanci pochéazeji z rizné vzdalenych mist. Je tedy dulezité, zdali
jsou lidé ochotni za praci dojizdét. Podnik si také velice ceni vzdélanych zaméstnancti a jejich
vzdélavani podporuje [15]. Jelikoz se podnik zabyva prodejem dal$im obchodnikiim, ale i
koncovym spotiebiteliim, jsou pro ni ditllezitd demografickd data, kterd jsou volné dostupna ze

statistického Gfadu.
Technologické faktory

Na trhu se neustdle objevuji nové technické a technologické pftilezitosti, které umoznuji
podnikiim vytvaret konkuren¢ni vyhody a pomoci nich zvySovat svou konkurenceschopnost.
Oblastni, kde jde vyvoj neustale doptedu, jsou informacni technologie. Jednou z moZznosti,

kterou by podnik mohl vyuzit, je pravé geomarketing.

4.3.2 Porteruv model (model péti sil)

Porteriv model se zamétfuje na 5 konkurencnich sil, které plisobi na podnik z vnéjSiho

prostiedi.
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Stavajici konkurence

Na Ceském trhu s hutnim materidlem existuje v soucasné dobé mnoho firem, ovSem
jen né€kolik z nich maji tu moc ovliviiovat déni na trhu. Neni zde ani prostor pro diferenciaci
produktii. Jediny rozdil mize byt pouze v kvalité¢ a jakosti produktii. Rozhodujici vliv méa
cena a rychlost dodani, proto konkurujici firmy svadi piedev§im boj na zéklad¢ téchto faktort,
jelikoz zakaznici (dlouhodobi) jsou velice citlivi na zménu ceny a u velkych zakézek je
i rozhodujici rychlost dodani. Zména o pouhé desitky haléii rozhoduje o ziskéani ¢i ztraceni
zakazky. Znalost konkuren¢nich cen je v tomto ohledu velmi dilezita a neni mozné vzdy
nasledovat konkurenci pii zméné ceny. Na firmu ABC puasobi konkurenti z celé republiky,
kterymi jsou hlavné Ferona a.s., majici v republice nékolik velkoobchodnich,
maloobchodnich prodejen a servisnich center [10]. V Ceské republice ji patii nejvétsi podil na
trhu. Jeji velkou vyhodou je mnohaletd zkuSenost a schopnost vyjednat dobré cenové
podminky u dodavatelt. Dalsi konkurenci je Salzgitter Mannnesmann Stahlhandel s.r.o., jez
je soucasti némecké hutni vyrobni a obchodni skupiny Salzgitter AG s mezindrodni
pusobnosti [32]. Mezi dalsi velké konkurenty patfi Raven a.s., ktery ma vybudované sité na
Slovensku, Polsku i v Ceské republice. [30] A v neposledni fadé je zde hutni prodejna Arcelor
Mittal, ktera je soucasti sv€tozndmé spolecnosti Arcelor Mittal [6]. VSechny tyto firmy se
snazi ziskat ¢im dal tim vétsi trzni podil a pfizen novych zakaznikl a tim padem i zvySovat
svij zisk. Mimo tyto velké firmy, existuje cela fada mensich podnik.

Dle nazoru a vlastnich zkuSenosti autora je hrozba stavajici konkurence ze vSech sil

Porterovy analyzy nejveétsi.
Nova konkurence

Vstup nové konkurence na trh s hutnim material neni zcela jednoduchy. Pfedev§im pro
svou kapitdlovou naro¢nost na vybudovani podniku, ndkup strojii a zatizeni. Také néklady na
reklamu a osloveni zékazniki, jsou vysoké. Dalsi otdzkou je distribuce, zdali podnik zvoli
vybudovani vlastni dopravy, coz s sebou piinasi dalsi pofizovaci naklady nebo oslovi cizi
dopravce. U kazdého podnikani je také zapotiebi znalost dané¢ho odvétvi a vlastnictvi ur€itého
a brani tak vstupu novych firem do odvétvi. Proto vstup nové konkurence na trh predstavuje

nizkou hrozbu.
Vliv zakaznika

Jak jiz bylo zminéno vySe, zdkaznici jsou velmi citlivi na cenu, kvalitu a poZaduji

rychlé dodéni. Proto je zapotiebi neustdle s nimi udrzovat kontakt a védét o jejich potiebach
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a pranich, jelikoz cena se na trhu vyviji kazdym okamzikem. Mezi zakazniky (odbératele) je
mozné zafadit firmy z oblasti zdmecnictvi, strojirenstvi, stavebnictvi, ale také obchodni firmy.
Nejveétsi podil tvoii hlavné obchodni firmy a pfiblizné pouhou tfetinu tvoii vyrobni podniky
[15]. Obchodni firmy nakupuji velké objemy, za coz ofekavaji nizké ceny. Pokud podnik
o takovouto zakazku nechce pfijit, snazi se na cené¢ spolecné¢ domluvit a splnit ptani
zakaznika. V opacném piipad¢ hrozi, ze podnik snizi objemy svych objednavek nebo zcela
ptejde ke konkurenci. V tomto pfipad€ maji zakaznici velkou vyjednavaci silu.

Na opacné stran¢ stoji kone¢ni zakaznici, ktefi nakupuji mensi objemy a jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu. Drobné podniky, které jsou zvyklé nakupovat u nékterého dodavatele,
nejsou ani tak ochotné vyhledavat nového dodavatele. Zaroven vypadek jednoho kone¢ného
odbératele pro podnik neznamena velkou ztratu pro podnik a vyjednavaci sila je proto mala.

V tomto oboru podnikani ani pfili§ nehrozi zpétna integrace, nebot’ zaloZeni nového

podniku ¢i pfevzeti jiz existujiciho je zna¢n¢ finanéné narocné a konkurence velka.
Vliv dodavateli

Bez dodavateli by nemohl trh fungovat. Spole¢nost ABC vyuziva nékolik dodavatela
jak z tuzemska, tak z celé¢ Evropy [interni zdroj]. Jsou jimi hlavné velké podniky, které jsou
obvykle 1 vyrobci daného produktu. Sami s ohledem na jejich konkurenci stanovuji ceny
a rozhoduji, kdy budou vyrabét, coz mize predstavovat velké problémy ve vypadku dané¢ho
materialu po ur€itou dobu z nabizen¢ho sortimentu podniku. Rozhodovani o tom, zda se bude
dany sortiment vyrabét ¢i nikoli a piipadné kdy, svéd¢i o vysoké vyjednavaci sile dodavatele.
Stejné tak pocet dodavatelil na trhu, ktery je sice velky, ale ne kazdy vyrabi stejny sortiment
¢1 sortiment v celé jeho Sifi. Nicméné, firmy se snazi vyhledat takového dodavatele, ktery
bude cenové dostupny, bude schopen zajistit véasnost dodavek a poskytne svym odbératelim
dalsi doprovodné sluzby.

Dodavatelé také mizou predstavovat hrozbu v podob¢ moZzného prevzeti nékterého ze
svych odbérateli nebo by se mohli vénovat prodeji svych vyrobkd napiimo kone¢nym

zakaznikim. Vyjednavaci sila dodavatelt je vysoka.
Substitu¢ni produkty

V tomto odvétvi neni pfili§ velky prostor pro substituni produkty. Ne kazdy Zelezny
produkt se d& nahradit jinym se stejnymi funkénimi vlastnostmi. Velmi obtizné se nahrazuji
naptiklad traverzy nebo kolejnice, které maji své specifické vlastnosti, pro které jsou
vyuzivany. Jiné je to ovSem napiiklad s trapézovymi plechy, které slouzi jako krytina na

sttechu ¢i pergolu. Ty je mozné nahradit krytinou z plastu, lepenkou ¢i stfeSnimi taskami.
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V soucasné dobé€ se ovSem na trh dostavaji vyrobky z kompozitnich materialt, které by mohli
v nékterych ptipadech zelezny vyrobek nahradit. Presto je tato hrozba, alespon na dalSich
nékolik let pomérné nizka.

Hodnoceni faktoru

Tabulka 2 Hodnoceni faktori

Faktor Hodnoceni
Stavajici konkurence >
Nova konkurence 2
Vliv zakaznik 4
Vliv dodavatel( 4
Substituéni produkty 1

(1 zadny vliv; 5 velky vliv)
Zdroj: viastni zpracovani

4.4 SWOT analyza podniku

SWOT analyza je metoda, pomoci niZ je mozné definovat silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. PfiCemz silné a slabé stranky vychazeji z vnitini analyzy podniku a pfilezitosti
a hrozby jsou naopak vysledkem vnéjsi analyzy [17]. Tyto faktory jsou uspotadany do
tabulky 3. Vysledkem této analyzy by mélo byt sestaveni naptiklad matice EFE a IFE a jejich
vyhodnoceni. [24], [25]
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Tabulka 3 SWOT analyza podniku ABC

Silné stranky Slabé stranky

e mnohaleta tradice e mala propagace/reklama

e silné postaveni na trhu e fluktuace obchodnich zastupcii

e know-how e slozita komunikace uvniti
Vnitini .

e vlastni autodoprava podniku
analyza e i

e velké mnozstvi dodavateltl e ziskavani novych zadkaznikl

e dobra poloha sklada

e velké skladovaci prostory

e plnéni ISO 9001

e stifhaci linka

Prilezitosti Hrozby
e outsourcing nékterych e konkurence na trhu
¢innosti o ckonomicka/finanéni krize

Vnejsi o e . :

e rUst vladnich zakédzek e 3patna infrastruktura
analyza oo . )

e zlepSujici se situace na trhu e tlak na snizovani cen

e novi dodavatelé e zhorSuyjici se solventnost

e nové technologie odbératelil

Zdroj: vilastni zpracovani dle [17]

Pro zjisténi Cinnosti, které mize podnik zlepsit nebo, kterych se md naopak vyhnout je
sestavena kompara¢ni matici. Nejprve je vytvorena matice EFE (tabulka 4) poté matice IFE
(tabulka 5), které vychazeji ze SWOT analyzy. Kazdému faktoru se ptifadi vaha od 0,00 -
1,00 podle dilezitosti. Vaha byla stanovena expertnim odhadem autora. Suma téchto vah je

rovna 1. Nejlep$i mozné hodnocenti je 4, nejhorsi 1.
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Tabulka 4 Matice EFE

o/T Popis Viaha Body Skére
Ol outsourcing nékterych ¢innosti 0,05 3 0,15
02 rust stavebnich zakazek 0,11 4 0,44
03 nov¢ technologie 0,07 4 0,28
04 zlepsujici se situace na trhu 0,2 4 0,8
05 novi dodavatelé 0,09 4 0,36
T1 konkurence na trhu 0,2 1 0,2
T2 ekonomicka/finanéni krize 0,03 2 0,06
T3 Spatna infrastruktura 0,05 2 0,1
T4 tlak na sniZovani cen 0,13 1 0,13
T5 zhorSujici se solventnost odbératelil 0,07 1 0,07

1 2,59
Zdroj: viasmi zpracovani dle [24]
Pozn. - Hodnoceni faktori
4 body — vyrazné O 2 body — nevyrazné T
3 body — nevyrazné O 1 bod — vyrazné T
Tabulka 5 Matice IFE

S/W Popis Vaha Body Skore
S1 mnohaleta tradice 0,15 4 0,6
S2 silné postaveni na trhu 0,06 4 0,24
S3 know-how 0,04 4 0,16
S4 vlastni autodoprava 0,09 3 0,27
S5 velké mnozstvi dodavatelt 0,1 4 0,4
S6 dobra poloha skladl 0,18 4 0,72
S7 velké skladovaci prostory 0,03 3 0,09
S8 plnéni ISO 9001 0,02 3 0,06
S9 sttihaci linka 0,04 4 0,16
W1 malé propagace/reklama 0,1 1 0,1
W2 fluktuace obchodnich zastupct 0,09 2 0,18
W3 slozitd komunikace uvnitt podniku 0,06 1 0,06
W4 ziskavani novych zakaznikl 0,04 1 0,04

1 3,08

Zdroj: viastni zpracovani, upraveno dle [25]
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Pozn. - Hodnoceni faktori

4 body — vyrazné S 2 body — nevyrazné W

3 body — nevyrazné S 1 bod — vyrazné¢ W

Mezi faktory s nejlepSim vazenym pramérem patii zlepSujici se situace na trhu a rust
stavebnich zakazek jako ptilezitosti, stavajici konkurence na trhu a tlak na snizovani cen jako
hrozby, silné postaveni na trhu a dobra poloha skladu jako silné stranky, vysokéa fluktuace

zaméstnancl a mald mira propagace jako slabé stranky.

Z vyse dosazenych hodnot je mozné vyvodit celkovy vysledek. Je tieba vyhodnotit obé
matice zdroven a vybrat ty zaméry s nejlepSim vysledkem celkového vazeného priméru.
Z vysledki je patrné, Ze podnik mé stfedné silnou vnéjsi pozici s hodnotou 2,59. V piipadé

vnitini pozice je tato hodnota dokonce vyssi a to 3,08, coZ znaci silnou pozici. [24], [25]

Z provedené SWOT analyzy (tabulka 3) je patrné, ze podnik mé dosti silnych stranek ¢i
prilezitosti, které mohou ovlivnit jeho dalsi pisobeni na trhu. Z jiz tak silného postaveni na
trhu a dlouholeté tradici s optimalni polohou skladi by ve své ¢innosti nemél polevit. Jiz
zavedena stfihaci linka dokézala ptildkat nové zdkazniky a nabidnout jim nové moznosti

a sluzby.

Naopak by podnik mél vyuzit vSech prilezitosti, aby uspél na konkurenénim trhu. Jednou
z ptilezitosti je vyuziti know-how a zlepSujici se situace na trhu nebo novych technologii
Celkovy vykon podniku neni ovlivnén pouze snazenim podniku, ale i vyvojem na trhu, ktery
se po finan¢ni krizi dramaticky zhorsil, proto se spolecnost neustdle zaméfuje na sniZovani
nakladt. K tomu naptiklad vyuziva outsourcing v dopravé. I ptes vlastni vozovy park vyuziva
né¢kdy levnéjsi pronajatou spedici ¢i se snazi za pomoci odbornych rad profesionald snizit
celkové nédklady na dopravu. Dal$i z moZnosti je 1 vyhledavani novych dodavatelii na trhu, tak
aby podnik nebyl zavisly pouze na uzkém okruhu dodavatelli, ale aby si mohl v ptipadé
potieby vybrat. Neni totiz vyjimkou, Ze dodavatelé¢ své vyrobni plany casto méni nebo
dokonce rusi, a tim dochazi k vypadku sortimentu k prodeji. Své silné stranky by mél podnik

vyuzit hlavné k eliminaci hrozeb.

Podnik ma samoziejmé i1 své slabé stranky, které spocivaji v nizké tGrovni propagace
a vysoké fluktuaci obchodnich zastupci. Témét jedinou propagaci podniku jsou internetové
stranky a reklamni broZury, coZz je v dneSni dobé plné informaci a reklam velkou chybou,
nebot’ vedeni spoléhd na svou dlouholetou tradici a znamost, ale pro nové odbératele
a zékazniky to tak byt nemusi. Podnik by mél dle dostupnych dat, kter¢é ma v systému

k dispozici, ur€it vhodna mista pro umisténi reklamy, jak rozhlasové tak napiiklad umisténi
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billboardli ¢i vyuzit 1 jinych socialnich siti pro svou propagaci. VEtsi usili by mélo byt také
vénovano vybéru kvalifikovanych obchodnich zastupci, ktefi jiz maji praxi.

Nejvetsi hrozbou pro podnik je stavajici konkurence, kterd se taktéz snazi vyuzit vSech
moznych prilezitosti a cenovych boji. Nejvétsi pozornost by méla byt vénovana tvorbé

konkurencnich vyhod.
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5 VYUZITI GEOMARKETINGU V PODNIKU ABC

Ptedchozi kapitola byla vénovana popisu podniku a jeho vnéjsi a vnitini analyze prostiedi,
které by méli predchéazet celému procesu zavedeni GIS. Jak z téchto analyz vyplynulo, podnik
ma dlouholetou tradici a silné postaveni na trhu, které si chce i nadale udrzet a rozSifovat
a zdarn€ bojovat s konkurenci. K tomu ovSem potiebuje vyuzivat nové zptisoby a metody, jak
byt stale konkurenceschopny, nebot’ nejvetsi hrozbou je praveé konkurence. Jednou z takovych
moznosti je 1 vyuziti geografickych informacnich systémii. Hlavni oblasti zapojeni je
marketing a doprava. Podnik ABC geomarketing ti¢elné nevyuziva, ale pro jeho vyuziti mé
urcité predpoklady. Mezi n¢ 1ze napiiklad zatradit velké mnozstvi zakaznikli rozmisténych po
celé Ceské republice a vedeni veskerych informaci o nich a uskuteénénych nakupech v interni

databazi, vlastni autodoprava a zajistovani denniho rozvozu materialu zakaznikim.

Jak vyplynulo z teoretické Casti areserSi, je mozné vyuzit GIS a geomarketing pro

nasledujici oblasti[12], [22], [35]:
e analyza rozmisténi zakaznikd,
e analyza rozmisténi konkurence,
e analyza rozmisténi pobocek,
e jak se co nejkratsi cestou dostat z bodu A do bodu B,
e kterd zemi pfinasi nejvetsi vynosy (zisky) a naopak,
e jaka je dostupnost prodejen pro zakazniky,

e kterd oblast je idedlni pro otevieni nové pobocky.

5.1 Pouzita data a programové vybaveni

Jako vstupni data pro analyzy jsou pouZita data ArcCR 500 v 3.2 [3] a upravena interni
data podniku, kterd jsou vynasobena koeficientem, z diivodu nemoznosti zvefejiiovat piesné
interni udaje. Vstupni interni data obsahuji Udaje o jednotlivych zdkaznicich s nékolika
vybranymi atributy jako je PSC, &islo organizace, mésto, vynosy a &islo regionu, které uréuje
prislusnost zédkaznika ke skladu, ktery s nim komunikuje. Data jsou pfehledné zpracovana
v Excelu 2007 a nasledné upravena, aby neobsahovala chyby, nevhodné znaky, prazdna pole
apod. ArcCR 500 jsou topograficka data obsahujici napiiklad vrstvy hranic, lest, letist,

vodnich ploch, silni¢ni a Zelezni¢ni sité a dalsi, kterd jsou volné dostupnd ze stranek firmy
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ARCDATA PRAHA [3]. Interni data jsou nasledn¢ georeferencovéna na zaklad¢ umisténi
sidla firmy.

Kromé internich dat a dat ArcCR 500 je mozné do analyz zapojit i statistickd data z
Ceského statistického urfadu nebo od agentur shromazdujicich razné informace

o spolecnostech a trhu, jako naptiklad spole¢nost GFK.

Veskeré analyzy jsou zpracovany v Excelu 2007 a v softwaru ArcGIS for Desktop 10.2
firmy ESRI a pomoci jeho jednotlivych nastrojt, které jsou soucasti nadstaveb pro kontrolu a
opravu dat nebo pro tvorbu sitovych analyz. Provedené analyzy v dalSich kapitolach jsou
vytvofeny pravé pomoci nadstavby Network analyst, ktera vyuziva sitové analyzy napiiklad
k uloham typu: nalezeni nejbliz§iho zarizeni, nalezeni nejkratsi cesty, nalezeni optimalni

trasy. [4]

5.2 Piinosy geomarketingu pro firmu ABC

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny nékteré mozné ptipady vyuzitelnosti GIS v podniku ABC,

tak aby bylo mozné odpovédét na nékteré otazky ¢i oblasti uvedené vyse.

V soucasné dobé podnik pracuje pouze s daty ve formé tabulek nebo grafii a téméf viibec
nevyuzivd moznosti zobrazit tato data v prostoru. Jedinou formu geoinformacnich
technologii, kterou pouziva, je systém GPS u ndkladnich vozidel. Dispecer dopravy ma tak

thned k dispozici udaje o poloze vozu, ujeté vzdalenosti nebo dobé¢ jizdy.

5.2.1 Analyza ekonomického potencialu uzemi

Jednim ze zakladnich a nejdulezitéjsSich prvki, ktery kazdy podnik pro své podnikani
potiebuje, jsou zdkaznici. Znalost jejich potieb a neustald péce o né€ je v dneSni dobe nutnosti.
A pravé jednou ze zakladnich otdzek, na kterou geografické informacni systémy mohou
pomoci odpovédét je: kde jsou stavajici pfipadné potencialni zdkaznici. UZ jen prosté
zobrazeni jednotlivych zédkaznika ve formé€ bodli na map¢, vytvoii rychlou pfedstavu o jejich
rozlozeni na daném Uzemi lépe nez dlouhy seznam zdkazniki. S tim, je tizce spojeno mozné
zobrazeni hustoty nebo sumy rtznych ekonomickych hodnot. VSe je otdzkou potieb
managementu, co chtéji sledovat a vyhodnocovat. Pouzity mohou byt idaje o vynosech,

nakladech, zisku, mnozstvi prodaného zbozi, poctu zakazniki a mnoh¢ dalsi.

K analyze stavajiciho stavu uzemi lze vyuzit naptiklad zobrazeni hustoty potiebnych
ekonomickych a dalSich ukazateli a udaji. Tato jednoduché analyza umi odpovédét na

otazku, ktera uzemi predstavuji pro podnik oblast nejvétSiho zajmu a dle toho stanovit jaké
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firemni aktivity na tato Uzemi zaméfit. V opacném piipad¢ dokdze odhalit slaba mista
a pfim¢t manazery podniku k zamysleni nad dalSimi kroky. NejpouZzivanéj§i metodou
k zobrazeni hustoty, je metoda kartogrami. Tato metoda graficky ukéze, jakd je hustota
zvolenych udaji na ur¢eném tizemi. Pro ndzornou ukazku v podniku ABC jsou zvoleny udaje
o vynosech a po¢tu zakazniku, i pfestoze lepsi vypovidaci schopnost by mél zisk nebo
ziskovd marze piipadné prodané mnozstvi zbozi. Tyto tdaje ale nebylo mozné zvefejnit,
nebot’ se jednd o interni informace podniku. K vytvoreni kartogramu je pouzita vrstva hranice
republiky, v niZ je vytvorena ¢tvercova sit’ o velkosti bunky 10 x 10 km a do ni poté zanesena
nova vrstva nesouci informace o vSech zakaznicich a pobockach spolecnosti. Jak je patrné
z vysledné mapy na obrazku 4, nejvétsi koncentrace zakaznikli a ekonomickych aktivit
podniku je zaméfena na uzemi Prahy a StfedoCeského kraje. Dal§i vyznamnou oblasti je
Kralovéhradecky a Pardubicky kraj. V neposledni fad€ oblast od Brna az k Ostravé. VSechny
tyto oblasti se vyznacuji velkym poctem zakaznikil a nejvétSimi vynosy. Z toho lze usuzovat,
ze 1 udaje o zisku ¢i jinych udajich, by mohly mit obdobny charakter vysledku. Na vétsing
uzemi tedy plati, ze ¢im vice zdkaznikli v dané oblasti, tim vétSich vysledkii podnik dosahuje.
Tato umeéra ale nemusi platit vzdy a na vSech tzemich, nebot’ i maly pocet vyznamnych a
velkych zdkaznikd je schopno dosahnout vétSich vynost, nez vétsi pocet zdkaznikl

dohromady.
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POCTY ZAKAZNIKU A SUMY VYNOSU PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015

Suma vynosu a poéet zakaznika
Suma vynosu
0

1-2 000 000 David Stransky

[ 2 000 001 - 15 000 000 Trutnov, 2018
0 50 100 km M {

I 15 000 001 - 1 116 336 333 y Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2

Obrizek 4 Poéty zakazniki a sumy vynosii podniku ABC v CR v letech 2013-2015

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Provedend analyza vyuziva pouze misto sidla zdkaznika nebo jeho provozovny. Mnohdy
se ovSem stava, Ze misto dodani materidlu je jiné. Z tohoto pohledu je mozné provést analyzu
uzemi 1 na zéklad¢ pohybu zédkaznika nebo materialu, coz by dodalo analyze na pfesnosti. Pfi
podrobnéjsi analyze by podnik mohl také sledovat atraktivitu daného uzemi podle struktury
prodané¢ho materidlu. Tyto informace muzou slouzit nakup¢im k rozhodovani o tom, jaky
materidl, vjakém mnoZstvi a na jaky sklad objednat, tak aby nedochazelo k velkym a

zbyte¢nym zasobam na skladé.

Vysledek analyzy mtize pomoci pii rozhodovani managementu, jakou marketingovou
strategii, v které¢ oblasti pouzit. V oblastech s pomérn¢ dobrymi vysledky a velkym poctem
zakaznikl by mél podnik spiSe volit udrzovaci strategii a zamé&fit se na udrzeni stavajicich
zdkazniki a prohlubovani obchodnich vztahi. Naopak v oblastech snulovym nebo
minimalnim vyskytem zakazniki na mapé, tedy v oblasti Vysociny, severni ¢asti
olomouckého a ¢asti jihoceského a plzenského kraje, by bylo dobré nejprve zjistit davody,
pro¢ v dané oblasti podnik zakazniky nemd nebo pro¢ od podniku nenakupuji. Diivodi miize

byt nekolik:

e potencidlni zdkaznici se v této oblasti nenachazi,
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e zakaznici zde jsou, ale nakupuji od blizsi konkurence,
e zakaznici zde jsou, ale o spolecnosti ABC nevédi.

Dosud je hlavné uvazovan pouze interni zdroj dat. Nicméné¢, pro identifikaci potencialnich
zdkaznik®l a izemi je moZné vyuzit i jiné zdroje. Mezi né lze zatadit i Cesky statisticky tfad,
Ministerstvo financi CR nebo Ministerstvo spravedlnosti CR, ktera vedou nepieberné
mnozstvi udajii, databazi a registrii o ekonomickych subjektech i zivnostnicich, pomoci nichz
lze vyhledat subjekty naptiklad podle oboru podnikéni nebo pravni formy. Naslednym
porovnanim interni databaze zékaznikii s novymi udaji lze dohledat nové potencidlni

subjekty, které by bylo mozné oslovit.

5.2.2 Analyza rozmisténi pobocek

vvvvvv

zatadit analyzu lokace — alokace, tedy ovéfeni, zdali je umisténi soucasnych pobocek (skladi)
zvoleno idealné, nejcastéji k poptdvkovym bodim, kterymi jsou vtomto piipadé sami
zakaznici. Nejprve je vytvofena nova vrstva obsahujici soucasné pobocky podniku a k nim
pfiddna vrstva se vSemi zdkazniky. Nasledn¢€ jsou pomoci nastroji vykresleny obsluzné zény
ve vzdalenosti 100 km od kazdého skladu, viz obrazek 5, protoze tato vzdalenost je v podniku
vedena jako béznd hranice pro denni rozvozy. Jak je z mapy na obrazku 7 (str. 49) patrné,
vétSina zakaznikl se v soucasné dobé nachdzi v blizkém okoli kazdé¢ho skladu, coZ ptinasi
bezesporu mnoho vyhod jak pro podnik, tak pro zékazniky. Hlavni vyhodou je ptfedevSim
vzdalenost. Cim kratsi vzdalenost, tim rychleji dodani, niz§i naklady na dopravu a zarove
moznost Cast&jSich a pravidelnéjSich dodavek, které oceni hlavné odbératelé, ktefi vyuZzivaji

napiiklad systém dodavek just in time, nebo ktetfi nemaji dostatecné skladovaci prostory.
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OBSLUZNE ZONY VE VZDALENOSTI 100 KM
OD POBOCEK PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015

g
p i

Pobocka
© Malé Svatonovice

@ Praha

@ Prerov

Region
Reg!on Malé Svatoriovice David Stransky
Region Praha

0 50 100 km Trutnov, 2018

[ Region Prerov Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2, Esri Basemap

Obrazek 5 Obsluzné zény ve vzdalenosti 100 km od pobocek podniku ABC

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

K ovéfeni je také mozné vyuzit i naptfiklad jiz zminéného kartogramu se zobrazenim

soucasnych pobocek a hustotou zakaznikli nebo provést ovéfeni pomoci néstroje lokace-

alokace. Pro tuto analyzu jsou vybrany obce CR a vSichni zdkaznici. Na zéklad€ rozmisténi

zakaznikl jsou poté na obrazku 6 zobrazeny idedlni oblasti umisténi pobocek bez ohledu na

jejich stavajici umisténi. Tim, Ze software umistil pobocky do Prahy a Pferova doslo

k potvrzeni toho, Ze tyto pobocky jsou umistény v soucasnosti témét idedln€. Pouze pobocka

v Malych Svatonovicich, nema Uplné€ idealni polohu, a software ji proto na zakladé polohy

......
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OPTIMALNi ROZMISTENi POBOCEK PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015

m optimalni rozmisténi poboéek

® zakaznici
Pobocka Region

© Malé Svatofiovice Region Malé Svatofiovice David Stransky
@ Praha Region Praha 0 50 100 km Trutnov, 2018
@ Pierov [ Region Pferov ) Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2

Obrizek 6 Optimalni rozmisténi 3 pobo¢ek podniku ABC v CR

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Umisténi centraly v Malych Svatoiovicich neni mozné meénit, nebot ta stoji v misté
bydlisté zakladateli spolecnosti. Nevyhodou mize byt predevsim geografickd poloha, protoze
centrdla se nachazi v podhorské oblasti a blizkosti statnich hranic s Polskem. S tim je spojena
1 horsi dopravni infrastruktura a predevSim absence dalnice ¢i jiné rychlostni komunikace.
K urcitému zlepSeni by mohla pfispét dostavba dalnice D11 do Trutnova. Na druhou stranu se
zde vyskytuje velky pocet menSich firem, které se zaméiuji na zédmecnické, stavebni Ci
kovoobrabécske prace a jsou dlouholeti pravidelni zakaznici. Otevieni druhého skladu v Praze
bylo nejspise strategické rozhodnuti z divodu velké koncentrace podnikd a hlavné vyhodné
geografické polohy, ktera poskytuje vybornou dopravni obsluznost a je velkym zdrojem
novych potencialnich zdkaznikd. Posledni nejnovéjsi sklad otevieny v Prerové zajistuje
dostupnost hutniho materidlu na Moravé. Nezbyva nez konstatovat, Ze umisténi t€chto sklada
se z geografického hlediska jevi jako idedlni pro zajisténi dodavek hutniho materidlu

stavajicim zdkaznik(im na vétSin€ Uzemi republiky.

Tyto ziskané zakladni informace o poloze a obsluznych zénach jednotlivych zakaznikl Ize
vyuzit jako vychozi podklad pro mnoho dalSich analyz jako naptiklad analyzu rozvozu zbozi,

analyzu lokalit vhodnych pro umisténi nové pobocky, dojezdové vzdalenosti k zdkaznikim,
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ale 1 jako podklad pro statistické analyzy, které¢ dale budou slouzit k marketingovym ucelim

podniku.

Jednoduchym néstrojem vyberu podle polohy (nastroj Select by location) jsou zobrazeni
zékaznici umisténi pouze v obsluznych zénach a zaroven zakaznici mimo tyto zény, jak je
patrné z obrazku 7, aby si podnik mohl udélat dalsi ptedstavu o rozlozeni svych zakaznikd.
Dale je mozné tuto mapu doplnit o statistické informace zpracované v Excelu nebo pfimo v

prostiedi ArcGIS.

] ROZDELENi ZAKAZNIKU )
DLE VZDALENOSTI OD POBOCEK PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015

O zékaznici do 100 km
@ zakaznici nad 100 km
Pobocka

@ Malé Svatofiovice

© Praha

@ Prerov

Region
Reg!on Malé Svatoriovice David Stransky
Region Praha Trutnov, 2018

0 50 100 km

[ Region Prerov Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2, Esri Basemap

Obrazek 7 Rozdéleni zakazniki dle vzdalenosti od pobocek podniku ABC

Zdroj: viastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Tabulka 6 Pocty zakazniku a sumy vynosi podniku ABC

Vzdalenost od Pocet Podil Vynos Podil
pobocky zakaznikt [%] [tis. KC] [%]
Do 100 km 1331 88 5 403 695 84
Nad 100 km 176 12 1056 937 16
Celkem 1507 100 6 460 632 100

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data
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Z tabulky 6 vyplyva, ze ve vzdalenosti do 100 km od kazdého skladu je z celkového poctu
1507 zakaznik dopravné dostupnych témét 88 % s celkovym podilem na vynosech 84 %.
Presto zbylych 12 9% ptedstavuje nezanedbatelnou sumu i vzhledem k tomu, Zze doprava
k témto zakaznikiim vyzaduje prekondnim vzdalenosti az 200 km. To pro podnik pfestavuje
vysoké naklady na dopravu, ¢asovou naroc¢nost a kompletaci vice zakézek najednou a zaroven
pro zakazniky mnohdy delsi dodaci lhity. V ptipad¢ téchto mist nezbyva tedy nez vyckavat
na vytizeni celého auta nebo najmuti cizi prepravni spolecnosti. Jinou otazkou je, zdali se
zékaznik za hranicemi obsluznych zén podniku vyplati. Nebo pfesnéji, jakych vynost musi
dosahovat, aby pokryl ndklady na takového zdkaznika. Podrobné&jsi analyza bude provedena

v kapitole 5.2.5 Analyza rozvozu zboZzi.

Kromé rozdéleni na zakazniky v obsluznych zénach (do 100 km) a mimo tyto zény (nad
100 km) bez ohledu na jejich pfislusnost, je mozné zobrazit zakazniky podle ¢isla regionu,
tedy pfislusnosti k dané pobocce a ty dale dé€lit na zdkazniky v pfislusné obsluzné zoné

a mimo ni, jak je mozné vidét v tabulce 7.

Tabulka 7 Rozdéleni zakazniku

Pocet zakazniku
Region | Malé Svatofiovice | Prerov | Praha | Celkem
Z6na
V obsluzné z6né 431 272 419 1122
Mimo obsluznou zénu 204 74 107 385
Celkem 635 346 526 1507

Zdroj: viastni zpracovani, interni data

Celkem 42 % vSech zakaznikdl generujicich podniku pfiblizné 57 % vSech vynost, je
fizeno pobockou (¢. 1) z Malych Svatoniovic. Divod je zfejmy, nebot tato pobocka je
centralou spolecnosti, kterd na trhu plisobi nejdéle, a to jiz od roku 1991. Z toho se 68 %
zakaznikl nachazi pifimo v obsluzné zoné (obrazek 8) Malych Svatonovic. Ostatni zakaznici
pochazi z celého uzemi republiky a pravé do otevieni druhé pobocky v Praze byli vSichni
zakaznici fizeni z centralni pobocky v Malych Svatonovicich. I ptesto, ze s otevienim novych

pobocek doslo k prerozdeleni zakazniki, nestalo se tak u vSech.
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ZAKAZNICI POBOCKY V MALYCH SVATONOVICICH V €R
v roce 2013 - 2015

O zakaznici Malych Svatofiovic
Pobocka
@ Malé Svatonovice
@ Praha
@ Prerov
Region
Region Malé Svatonovice
Region Praha
[1 Region Prerov

David Stransky
Trutnov, 2018
2 . 190 e Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2, Esri Basemap

Obrazek 8 Zakaznici pobo¢ky v Malych Svatoniovicich

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Oproti regionu Malych Svatoiiovic je na tom region (obrazek 9) prazské pobocky lépe,
protoze zakaznikli mimo obsluznou zénu ma nejméné a 1 ti jsou prevazné v zdpadocCeském
nebo severoCeském kraji. Pouze par zdkazniki se vyskytuje na opacné strané republiky.
Umisténi této pobocky predstavuje vyrazny potencial, jak kvili vyhodné geografické poloze,

tak kvili velké koncentraci zékaznikl v jejim okoli.
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ZAKAZNiCl POBOCKY V PRAZE V CR
v roce 2013 - 2015

O zékaznici Prahy
Poboéka
@ Malé Svatonovice
@ Praha
@ Prerov
Region

Region Malé Svatonovice David Stransky

| Region Praha T 56 SHb Trutnov, 2018
[ Region Prerov 3 Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2, Esri Basemap

Obrazek 9 Zakaznici pobocky v Praze

Zdroj: vilastni zpracovani v Aremap10.2

Poslednim regionem je region pobocky v Pierové (obrazek 10), ktery byl otevien pied par
lety hlavné proto, aby zajistil distribuci hutniho materialu na Moravé. Pocet zakaznikt je tu
zatim témét o polovinu mensi neZ v ostatnich regionech, proto by podnik mél vénovat hodné

usili a zdrojl do rozvoje této pobocky a jeji propagaci na trhu.
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ZAKAZNiCl POBOCKY V PREROVE V CR
v roce 2013 - 2015

© zakaznici Pferova
Pobocka

© Malé Svatoriovice
@ Praha

@ Prerov
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2eg!0n glal: Svatofiovice David Stransky
egion Praha 0 50 100 km Trutnov, 2018

[ Region Pierov : Data: interni data, ArcCR 500, v 3.2, Esri Basemap

Obrazek 10 Zikaznici pobocky v Prerové

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Pti celkovém porovnani vSech obsluznych zon vyplyva, Ze nejmensi plochu k obsluze ma
pobocka ¢. 1 v Malych Svatoniovicich. I pfes tento fakt a uvedenou nevyhodu umisténi této
pobocky se na tomto Uizemi nachézi nejvice zédkaznikli podniku. Dalsi nevyhodou mize byt
omezeny prostor k nalezeni novych potencidlnich zakaznikdi a rozsifeni podilu na trhu na
tomto uzemi. Vedle nevyhod Ize najit 1 urcité vyhody. Hlavni vyhodou jsou jisté nizsi naroky
na fizeni dopravy, nebot’ dispecer musi planovat dopravu prevazné jen ve sméru na jih a na
zapad a také vzhledem k hustoté¢ zdkaznik@i neni nutné pii rozvozu mezi jednotlivymi
zakazniky ptekonavat prilis velké vzdalenosti. To pfedstavuje 1 moZnost obslouzit vice
zakaznikid v jeden den a tim padem i moznou usporu nakladd. Naproti tomu je obsluzna zona
prazské pobocky nejvétsi. Nejen, Ze dispecer musi organizovat dopravu ve vSech smérech od
skladu, ale i1 za hranici obsluzné zény. Vzhledem k tomu, Ze obsluznd zéna Prahy a Malych
Svatotiovic se vzdjemné protind a maji tak Cast spoleCného uzemi, existuje zde moznost,
v ptipad¢ velkého vytizeni jedné z téchto pobocek, Ze by mohlo dojit ke zméné v obsluhovani
zakaznikd v této zon€, tak, Ze zdkaznici jednoho Uzemi budou obsluhovani pobockou
z druhého uzemi. Vysledné mapy na obrazcich 8, 9, 10 mlze podnik vyuzit k dal§im zménam
v piislusnosti né€kterych zakaznikii. Spravné pfiifazeni zakaznikli k jednotlivym pobockam
muze mit vliv na ndklady, obchodni vztahy i zivotni prostfedi. Jejich piifazeni a piiklady

vycisleni nakladi je soucasti kapitoly 5.2.4. Identifikace neblizsiho skladu.
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5.2.3 Analyza umisténi nové pobocky

Ptedchozi analyzy a vysledky z nich mohou byt dale pouzity k rozhodovani o nalezeni
vhodného mista k zalozeni nové pobocky. Kazdy podnik ma jiné naroky a pozadavky na
vhodné misto. V piipad¢ podniku ABC se bude nejspise jednat o okrajovou cast vétsi obce
s dobrou dopravni infrastrukturou vcetné zelezni¢ni sit€ s ohledem na stavajici ¢i potencialni
zakazniky. Pokud by se podnik rozhodoval o nové pobocce, nejspise by se rozhodoval mezi
dvéma variantami. Zalozit novou poboc¢ku v nékteré z oblasti, které¢ jsou vzdalené vice nez
100 km od jakéhokoli stavajiciho skladu k pokryti hife dostupnych mist. V tomto piipadé se
muze jednat o ¢ast kraje plzeniského, jihoceského a ¢ast kraje Vysocina. Podminkou by ovSem
bylo, aby podnik, respektive obchodni zastupci, jako soucast jejich pracovni naplné, nejprve
vyhledali dal$i nové potencidlni zdkazniky z téchto oblasti a navazali s nimi spolupraci. Timto
by doslo k rozsifeni oblasti plisobeni. Druhou variantou je vybudovat novou pobocku
v oblasti standardni obsluznosti, tj. okolo 100 km od jakéhokoli stavajiciho skladu, tam, kde
je koncentrace zakaznika velkd, ale zaroven na okraji obsluzné plochy, aby vzdalenost mezi
sklady nebyla pfili§ blizko. Takovym mistem muZe byt pro predstavu napiiklad Ostrava nebo
Usti nad Labem. Pro konkrétni analyzu je podminkou, aby byla nova pobocka umisténa
v obci s poctem obyvatel nad 20 tis. Nejprve je nastrojem (Select by atribute) vybrano 54
obci, ktera spliiuji podminku poctu obyvatel a jsou tak vhodnymi kandidaty. Néasledné pomoci
analytickych nastroji sitové analyzy je na zakladé podminek vybéru a aktualniho rozmisténi

zakaznikl vybrano jako nejvhodnéjsi misto pro novou pobocku.
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OPTIMALNi ROZMIiSTENi CTYR POBOCEK
PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015
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Obrizek 11 Optimalni rozmisténi 4 pobo&ek podniku ABC v CR v letech 2013 - 2015

Zdroj: viastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Vysledkem je mapa na obrazku 11, kde jsou zobrazeni vSichni zakaznici a 4 mista
s nejvhodngjsim umisténim. Jedna se o Prahu, Prostéjov, Hradec Kralové a Ostravu. Stejné
jako v pfipad¢ analyzy rozmisténi pobocek, software nebere v ivahu polohu jiZ existujicich
pobocek, ale rozhoduje se na zakladé informaci o poloze zdkaznikd. Tim, Ze software umistil
pobocky do Prahy a Prostéjova doSlo opét k potvrzeni, Ze tyto pobocky jsou umistény témet
idealné. Pouze pobocka v Malych Svatonovicich, jak jiz bylo zminéno 1 dfive, nemd idealni
Kralové. Nova 4. pobocka byla umisténa do oblasti Ostravy. Toto umisténi odpovida
pozadavkiim na vhodné misto. Ostrava ma vice jak 20 tis. obyvatel a lezi na hranici obsluzné
plochy. Na druhou stranu, stejn€ jako u pobocky v Malych Svatoiiovicich, se jedna o hrani¢ni
oblast a tudiZz omezeny smér pusobeni na zapad a jihozdpad a zaroven na ukor toho byla
posunuta pobocka v Pierové do oblasti Prostéjova. Ve skutecnosti neni mozné s touto
pobockou hybat, proto by novy sklad v Ostravé nemél dostate¢né opodstatnéni. Pokud by
tedy umisténi nového skladu nevyhovovalo, mohla by byt v analyze pouzita dal§i omezujici
podminka, a to napiiklad, ze nova pobocka ma byt vzdalena alespon urcity pocet kilometrit od

statnich hranic.
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5.2.4 Identifikace nejblizsiho skladu

Protoze podnik ABC je velkoobchod, jako jeden z ¢lanku distribu¢niho fetézce a ma
vlastni autodopravu, ma pro ného distribuce velky vyznam a je na ni kladen velky duraz.
Podnik nakupuje material od nékolika vyrobcii na své sklady a dle pozadavka od zékazniki
ho kompletuje a distribuuje dale do dalSich velkoobchodti, maloobchodlii nebo piimo ke
kone¢nym zékazniktim. Proto by zapojeni geoinformacnich technologii do distribuce mohlo
byt pfinosem v podob¢ ujasnéni prislusnosti jednotlivych zakaznikd ke skladim. Kazdy
podnik zajima, jakou musi prekonat vzdalenost, nez dopravi produkt k zdkaznikovi nebo
naopak jakou vzdalenost musi piekonat zédkaznik. Je to dilezitd soucast planovani logistiky,
tj. optimalizace jak z pohledu nékladl, vzdalenosti, tak ¢asu na dopravu. At uz se jednd o
jakékoli nadklady, naptiklad ndklady za pohonné hmoty a platy fidi¢d, podniky se je v dnesni
dobé snazi co nejvice minimalizovat. Vyuzitim sitové analyzy a analyzy nejblizSiho
zarizeni lze pomérné presné urcit jednotlivé vzdalenosti od skladti k zdkaznikovi a urcit, jaky
zakaznik, a z kterého skladu by mél byt idedln¢ obsluhovan, tak aby dojezdova vzdalenost
byla co nejkratsi nebo nejrychlejsi a zdroven naklady na distribuci nejnizsi. Dal§im efektem
muze byt 1 snizeni emisi. Paklize, jsou zndmy ndklady na ujety kilometr, ptfipadné dalsi
potfebné vstupni udaje, neni jiz velky problém pro zkuseného fteSitele a znalého daného
softwaru, tyto hodnoty doplnit do vhodného nastroje sitové analyzy a vycislit naklady na
dopravu k jednotlivym zékazniklim. V nasledujici mapé, obrazek 12, jsou zobrazeni vSichni
zdkaznici a k nim prifazeny nejbliz§i sklady. Kazdy zdkaznik md v interni databazi
pfirazeno Cislo regionu, které slouzi pro snazsi identifikaci, aby bylo mozné rychle urcit, ktery
sklad s nim komunikuje. Z provedené analyzy lze ovéfit, zdali jsou zakaznici obsluhovani ze

spravného skladu.
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__PRIRAZENI ZAKAZNICI )
K NEJBLIZSIM POBOCKAM PODNIKU ABC V €R
v letech 2013 - 2015
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Obrazek 12 Piirazeni zakaznici k nejbliz§im pobockam podniku ABC

Zdroj: vlastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Jak je mozné vidét na obrazku 12 a 13, existuji zakaznici, kteti maji blizko k jednomu
skladu, avSak jejich pfisluSnost patii jinému skladu v jiném regionu. Z toho divodu muze
dochazet k tomu, ze je material dodavan k zdkaznikovi ze vzdalengjSiho skladu a samoziejme
s vy$§imi dopravnimi naklady. Protoze podnik vede zdznamy o tom, z jakého skladu byl
materidl expedovan a k jakému zakaznikovi, ma moznost u nékterych vybranych zakaznikt
ovetit, jestli nedochazi k plytvani zdroji a na zakladé toho rozhodnout o napravnych

opatienich.
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ZAKAZNICI PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015

PRISLUSNOST ZAKAZNIKU K NEJBLIZSiM POBOCKAM
PODNIKU ABC V CR
v letech 2013 - 2015

| Tt~ [/ ]
¢ "%l eliee? 5°
\ 097 N
D L\ P ° 06\ ‘
1 ?\- t‘o { 77
- o 7 S/
o 4
) \r— bd‘ ! g é
0 50 100km \ \Ro % [, ©
-_— & - ©
@  zakaznici Malych Svatonovic Region ( \Q\
©  zakaznici Prahy Region Malé Svatofiovice R R
®  zékaznici Plerova Region Praha P \ o 7‘“‘&-\,‘1“ N
Pobodka DReg\oﬂ Prerov — . \
O Malé Svatofiovice ‘»\ \
Q© Prane L fl]"
. Prerov \\_ 7* \
Nejblizi skiad ) :\. 4 e R
. R
\'\
.
@ 2
o zakaznici Malych Svatofiovic Region 0 25 50 Km
e zakaznici Pferova Region Malé Svatofiovice T————
© zakaznici Prahy Region Praha David S .
—— Nejblizsi sklad [ Region Prerov -T—:l:tnm:a;&g
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Obrazek 13 Hranice obsluZznych zén a prisluZznost zakazniki k pobockam

Zdroj: viastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Na ukézku na obrazku 14 je vybran jeden konkrétni zdkaznik, ktery ma své sidlo v regionu
pobocky (€. 3) Prerov, avSak jeho ptislusnost patii k pobocce (€. 1) v Malych Svatoniovicich.
Na zékladé€ analyzy trasy je zjiSténo, Ze celkova vzdalenost k pobocce €. 1 je 110 km a naopak
k nejbliz§imu skladu €. 3 je to 80 km. Jsou uvazovany néklady na jeden ujety kilometr ve vysi
30 K¢&. Pokud by byl zdkaznik obsluhovan ze vzdalenéjSiho skladu, tak by nékladni vozidlo
ujelo o 60 km vice, coz v ndkladech znamena 1800 K¢. Podobnd situace milize nastat i u
zakazniki, kteti lezi v oblasti, kde se ptekryva tizemi dvou regionll. V téchto pfipadech by

podnik mél prehodnotit ptislusnost n€kterych zédkaznikti a pfifadit je k blizSimu skladu kvili

uspoie nakladu.
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__PRIRAZENi ZAKAZNIKA
K BLIZSi POBOCCE PODNIKU ABC V €R
v letech 2013 - 2015
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Obrazek 14 Prirazeni zakaznika k blizsi pobocce podniku ABC

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

5.2.5 Analyza rozvozu zboZi

Dalsi problematiku, kterou by podnik mohl pomoci GIS fesit, je rozvozni problém, ktery
se tykda mnoha podnikd s vlastni autodopravou nebo obchodnimi zastupci. Cilem je
organizace dopravy a urCeni, ktefi zakaznici a v jakém potadi budou navstiveni. Analyza
nemusi byt nutné feSena pouze z pohledu nakladi, ale i vzdéalenosti nebo doby dojezdu
k zédkaznikovi. Pii planovani dopravy, je dispecer omezen nékolika faktory. Na jedné strané
objemem zboZzi, které¢ je dopravni vozidlo schopno odvézt a na druh¢é stran¢ pracovni dobou
fidice, ale i pracovni dobou zakaznika. Z tohoto divodu je vhodné odhadnout potiebnou
dobu k rozvozu zbozi, kterd obsahuje jak samotny Cas na dopravu tak cas potiebny
k nakladce ¢i vykladce materialu, aby se fidi¢ vratil na sklad pfed vyprSenim jeho pracovni
doby nebo jeho povinné piestavky. Toto vSe i1 s konkrétnimi omezenimi je mozné feSit
v ramci rozvozniho problému. Presto je dulezité, predevSim u vzdalenéjSich zékazniki,

vSechny tyto aspekty posoudit a zvazit, hlavné jestli se zdkaznik podniku vyplati.

Priklad: Z informaci o nakladech na dopravu vyplyva, Ze primérné naklady na 1 ujety
kilometr podniku ABC jsou 30 K¢&. Podnik pozaduje marzi ve vysi 10 %. Je vybran zakaznik
z Ceskych Budgjovic, ktery je od prazského skladu vzdalen 150 km. Cena 1 kg materialu je
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16 K¢. Pfi pIn€ vytizeném kamionu (24 tun) je hodnota zakazky 384 tis. K¢ a pii uvazované
marzi 10 % to pfedstavuje zisk ve vysi 35 tis. K& Veskeré naklady na tuto dopravu tedy
nesmi prevysit tuto castku. Pficemz ndklady na dopravu jsou v tomto ptipadé 9 tis. K¢,
naklady na plat fidice jsou odhadovany na 2 tis. K¢ K tomu je nutné pficist dalsi rezijni
naklady. Toto je idedlni stav, kdy jeden zakaznik objedna pln€ vytizené auto. Trzby jsou tak
dostate¢né na pokryti veskerych vynalozenych nakladl i zisku i v ptipadé takto vzdaleného

zakaznika.

Opacnou situaci je, kdyz zakaznik objedna malé mnozstvi. Pokud by naptiklad zdkaznik
z Ceskych Budgjovic objednal pouze 5 tun materialu, celkové trzby by &inily piiblizné 80 tis.
K¢, s ocekdvanou marzi 7,3 tis. K& S ohledem na dopravni i ostatni naklady, které jsou
minimaln¢ 12 tis. K¢, a které se s objemem zakazky vyrazné nezméni, by podnik vykézal

ztratu. V takovémto piipad¢ by se zdkaznik podniku jisté nevyplatil.

Nicméné, druhy piiklad je extrémnim piikladem, nebot’ takto nevytizené auto by nebylo
ani vyslano na cestu a vyckavalo by na dalsi objednavky v tomto sméru. Obvykle je jedno
auto schopno obslouzit 5 az 10 zakaznikii za den, pricemz celkova ujetd vzdalenost bude vétsi
nez piima cesta k jednomu zékaznikovi a zpét na sklad. To znamena i vétsi naklady za

dopravu.
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NEJKRATSI CESTY
K OBSLUZE VYBRANYCH ZAKAZNIKU
PODNIKU ABC V CR
v letech 2013-2015
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Obrazek 15 Nejkratsi cesta k obsluze vybranych ziakaznika podniku ABC

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

Priklad: Naklady na 1 ujety kilometr a cena materialu se neméni. AvSak pii cest¢ bude
obslouzeno 8 zdkaznikl (obrazek 15, Cervena cesta). VSichni objednali shodné mnoZstvi
materialu, pfi¢emz nejvzdalendjsi se opét nachazi v Ceskych Budg&jovicich. Celkova délka

trasy tak oproti pfikladu ¢. 1 ¢ini 364 km a navyseni nakladi minimalné o 1920 K¢.

Vyhledani nejoptimalngjsi trasy je tedy pro podnik velmi dilezité, nebot” kazdy kilometr
navic znamena dal$i naklady. V ptipad¢ vétsiho mnozstvi zdkaznikl a nepravidelnych zavozi
neni Uplné jednoduché urcit idedlni poradi zdkaznikl k obsluze tak, aby byl minimalizovan

pozadovany faktor.

Podniky obvykle své zbozi nerozvazeji zdarma, a pokud ano, tak pfi splnéni urcitych
podminek. Casto je naopak zakazniktim za distribuci u¢tovana uréita ¢astka, ktera mize byt
dana velikosti nebo hodnotou objedndvky a vzdalenosti zdkaznika od skladu. Jednou
z moznosti jak vysi dopravného urcit, je vytvofit potiebny pocet vzdalenostnich zén a pro né
urcit velikost objednavky. Na obrazku 16 jsou vytvofeny 3 zony ve vzdalenosti 30, 50, 100
km od kazdé pobocky. Naptiklad do 50 km od skladu a do hmotnosti zakazky 2 tuny by bylo
stanoveno dopravné ve vysi 500 K¢&. Naopak cena dopravy u zédkaznikti mimo obsluzné zony

bude stanovena na zaklad¢ individualni domluvy.
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VZDALENOSTNi ZONY POBOCEK PODNIKU ABC V CR
PRO STANOVENI VYSE DOPRAVNEHO

v letech 2013 - 2015
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Obrazek 16 Vzdalenostni zony pro stanoveni vySe dopravného

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR, Esri Basemap

5.2.6 Analyza konkurence

Konkurence, at’ se jedna o jakékoli odvétvi, vzdy predstavuje urcité riziko v podnikéni.
Jedna se o vnéjsi faktor, ktery ovliviiuje podnikové ¢innosti a jeho rozhodovani. Jak jiz bylo
zminéno, aby byla spole¢nost UispéSnd, musi konkurenci neustale sledovat a snazit se byt lepsi
neZ ona. Protoze je velkd pravdépodobnost, Ze zakaznici nakupujici u spolecnosti ABC,
nakupuji nebo by mohli nakupovat i u konkurence, 1ze s vyuzitim GIS provadét téméf stejné
analyzy konkurence jako analyzy podniku ABC. Opét je mozZné zalit zakladni analyzou
rozmisténi konkurence v porovnani s pobockami podniku ABC, jak je moZzné vidét na
obrazku 17 niZe. Zobrazenim potifebnych dat v mapé& lze ziskat informace o vzdalenosti
konkurence od pobocek firmy stejné tak vzdalenosti k jednotlivym zékaznikiim s modelaci
nejkratsi cesty. Na zakladé vysledk Setieni 1ze stanovit odliSné strategie pro zédkazniky blize
k pobockdm podniku ABC a jiné strategie pro zakazniky, ktefi jsou bliZze konkurenci. Je jisté,
ze vyhody kratsi vzdalenosti by podnik mél vyuZzit ve svij vlastni prospéch. U zékaznik,
kteti maji blize ke konkurenci, je zapotiebi vytvoftit takovou konkuren¢ni vyhodu, ktera je

pifimé&je k ndkupu u spolec¢nosti ABC i pies vétsi vzdalenost.
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POBOCKY PODNIKU ABC vs. KONKURENCE
v letech 2013 - 2015
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Obrazek 17 Pobocky podniku ABC vs. konkurence

Zdroj: vilastni zpracovani, interni data, data ArcCR

5.2.7 Analyza marketingovych aktivit

Soucasti podnikatelské cinnosti by mély byt 1 marketingové aktivity zamétfené na
propagaci podniku, jednotlivych pobocek, vyrobkl, zbozi ¢i sluzeb. Zptsobt propagace je
nékolik a je na samotném podniku, které z nich vyuzije. Mize se napiiklad jednat o reklamu
nebo osobni prodej, ktery je ve formé obchodnich zastupce béznym piikladem. Aby byla
reklama u¢inn4, musi byt vhodné umisténa a zacilena. VyuZitim geomarketingu miZe dojit
k zefektivnéni a lepSimu zacileni reklamy na vybrany segment zakaznikii nebo vybranou
oblast. Vysledkem mutze byt uspora nakladii za reklamu nebo zvySeni dosahu reklamy. [26]
K lepsimu zaméfeni marketingovych aktivit lze vyuZit i jiz provedenych analyz v této praci.
Jedna se naptiklad o identifikaci oblasti s nizkou nebo vysokou aktivitou a prostfednictvim
obchodnich zéstupcl v téchto oblastech zlepSit obchodni a marketingové aktivity. Jednim
z vngjsich faktora, které ovliviiuji podnikatelskou ¢innost, je 1 legislativni faktor. Do zéfi roku
2017 bylo bézné u dalnic, rychlostnich silnic a silnic 1. t¥idy vidét nespocet billboardd. Jenze
od této doby veSel v platnost zakon, ktery toto zakazuje. I ptes zminény zakaz lze analyzovat
hlavni ptijezdové komunikace, silnice II. a III. tfidy k pobo¢kam a na né umistit napiiklad

navigacni tabule k podniku.
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5.3 Prinosy geomarketingu pro podnik ABC a v komerénim sektoru

Je jisté, ze kazdy podnik je odlisSny a kazdy miize vyuzivat geografické informacni
systémy k jinym ucelim. At uz se jednd o marketing, dopravu nebo jiné oblasti. Metody ¢i
analyzy, které vyuzije jeden podnik, druhy viibec nemusi potiebovat. Piesto se vyuziti dostava
do podvédomi riznych obort ¢im dal ¢astéji a stdva se jejich nedilnou soucasti kazdodenni
prace a zaroven podpirnym prostiedkem v podnikani. V této Casti jsou uvedeny piinosy

a vyuziti GIS v podniku ABC a jsou zobecnény pro komerc¢ni sektor.

Kazdy podnik vytvaii, sbird a uchovava rtizna obchodni data, kterd se snazi v ramci
marketingu analyzovat a vyuzit ve svlj prospéch tak, aby dosahl lepsich wvysledki
a stanovenych cili. Mize se jednat o informace o dosazeném =zisku, obratu, nékladi,
prodaného mnozZstvi vyrobkil, zbozi ¢i sluzeb atd. Na zdklad& téchto udaji mohou byt
provedeny analyzy vedouci k lokalizaci regionti, ve kterych podnik dosahuje nejlepSich
vysledkli a naopak a dle toho zvolit vhodné obchodni a marketingové aktivity (viz napf.
obrazek 4/ kapitola 5.2.1). Obchodni data ¢asto obsahuji 1 informace o zdkaznicich, jejich
nakupnim chovani, jako je cetnost a velikost objednavek, druh nakupovaného zbozi
a materialu atd. Tyto informace mtizou slouZzit ndkup¢im k rozhodovani o tom, jaky material,
v jakém mnozstvi a na jaky sklad objednat, aby nedochazelo k velkym a zbyte¢nym zasobam
na sklad¢. [31] Zaroveit umi odpovédét na otazku, kde se nachézeji stavajici nebo potencialni
zakaznici. Kromé toho mohou slouZit jako podklad pracovni naplné obchodnim zastupciim a

jejich smétovani do vybranych oblasti.

Soucasti marketingu je i propagace. Klasickym ptikladem vyuziti GIS je distribuce letaki
a reklamniho sdéleni. Hlavnim ucelem je efektivné zaméfit tyto aktivity na konkrétni

cilovou skupinu zédkazniki ¢i vybranou oblast zajmu a minimalizovat ndklady na propagaci.

Dalsi oblasti, ve které lze vyuzit schopnosti GIS je plianovani a manaZerské
rozhodovani. V ramci planovani se mize jednat napiiklad o hledani vhodného mista pro
umisténi nové pobocky ¢i skladu (viz napt. obrazek 11/kapitola 5.2.3). Umisténi pobocky je
velice dllezité, hlavné z divodu dobré dostupnosti zakaznikl k organizaci a naopak, ale také
pro zéasobovani jednotlivych skladii od vyrobcii nebo mezi sklady navzajem. Pro kazdy
podnik miiZze byt idedlni poloha jina. Pro obchod s kvétinami bude idealni poloha v centru
mésta, tam kde se nejvice pohybuji lidé. Naopak pro vyrobni zavod bude idedlni poloha spise
na okraji mésta s dobrou infrastrukturou v podobé silni¢ni nebo Zelezniéni sit&. Casto tento

vvvvv

pobocky a hledaji nova mista pro novou pobocku nebo sklad. [38] V takovém piipadé hraji
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roli 1 demografické a socioekonomické udaje o zakaznicich, jejich mobilita a schopnost do

obchodu dojizdét. Stejnym zplisobem postupuji i banky pii umist'ovani novych bankomatu.

Nemén¢ dulezitou oblasti, ve které nasly geografické informacni systémy své uplatnéni, je
1 doprava. S fizenim dopravnich procest uzce souvisi jejich celkova analyza, kterd se snazi
optimalizovat a Fidit dopravu podniku. Ukolem je zorganizovat distribuci k zakaznikiim a
nalézt takovou cestu, kterd bude nejrychlejsi, nejkratsi nebo nejlevnéjsi (viz napt. obrazek
15/ kapitola 5.2.5) a urcit v jakém potadi budou jednotlivi zdkaznici obslouzeni. Na podkladu
silnicni a dalni¢ni sité¢ je mozné vytvaret spadové oblasti a obsluzné zény na zakladé
vzdalenosti ¢i doby dojezdu k zdkazniktim. S vyuzitim aktualnich dopravnich informaci a
systému GPS miize podnik naplanovat dopravu tak, aby se vyhnul uzavirkam, nehodam a
dalsim ptekazkam. Vyhodou systému GPS je moznost sledovat pohyb vozidla v redlném case
a sbirat podrobné informace o jizdé¢ a ty nasledné¢ vyhodnocovat. Cilem podniku je
minimalizovat néklady, zrychlit nebo lépe zorganizovat podnikové procesy nebo fidit
pracovni dobu fidica tak, aby nedochézelo naptiklad k porusovani pracovnich povinnosti

fidicd, zneuzivani vozidel k soukromym uceliim apod.

GIS jsou také casto vyuzivana k hodnoceni prirodnich rizik a katastrof. Na ziklad¢
riznych dat a méfeni je mozné predchézet riznym rizikim v podobé& zéplav, sesuvi pidy,
pozarti nebo zemétieseni naptiklad pii planované vystavbeé nové pobocky ¢i skladu. [12] Tyto
informace mohou slouzit 1 pojistovndm pii rozhodovani zda pojistit nebo nepojistit klienta

v uréité oblasti.

V ptipadé, Ze podnik vlastni vét§i mnozstvi nemovitého majetku, miize mu GIS pomoci pfi
jejich spravé a uZzivani napiiklad v podobé navigacniho planu aredlu podniku nebo
jednotlivych obchodii v obchodnim centru, kdy je mozné vyhledavat jednotlivé obchody ¢i

podobné obchody na zéklad¢ zadaného kritéria.

5.4 Rozhodovani o zapojeni GIS v podniku

Pted samotnym zapojenim geografickych informacnich systémt do podniku, je potfeba
zvazit nekolik velice dilezitych hledisek a odpovédét si na nekteré otazky. Predevsim v jaké
mife bude podnik GIS vyuzivat a jaké bude mit pro podnik uplatnéni a ptinosy. I piesto, ze by
podnik nalezl mnoho oblasti, kde mtize GIS vyuzit a vyjmenuje nespocet piinost pro podnik,
je zasadni rozdil, jestli podnik vyuzije systém jednou rocné nebo jej bude vyuzivat pravidelné
pro kazdodenni ¢innost. V prvnim ptipadé by nejspiSe pro podnik zavedeni tohoto systému i

s ohledem na dalsi skute¢nosti nemé¢lo velky vyznam a nemélo by o implementaci uvaZovat.
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Neznamena to ale, ze by GIS nemohl vyuzit vitbec. Na trhu ptsobi nékolik organizaci, které
se zabyvaji touto problematikou a jsou schopny podniku na zéklad¢ jejich pozadavki

vypracovat potiebné analyzy a studie.

Pokud by se ovSem podnik pro zapojeni systému rozhodl, musi pro jeho fungovani zajistit
z prvkl vnitini analyzy (viz kapitola 4.2). Jedna se o zdroje a vybaveni, kterymi jsou hlavné

lidské zdroje, hardwarové a softwarové vybaveni a vstupni data.

Lidské zdroje jsou nepostradatelnou polozkou, kterd se bude o cely chod systému starat a
obsluhovat jej. Je nutné, aby byl personal fadné proSkolen a seznamen s obsluhou softwaru.

To obnasi fadu Skoleni a absolvovani specialnich kurzti na znalosti a uzivani celého systému.

Hardwarové vybaveni je dnes jiz samoziejmosti kazdého podniku, tudiz neni nutné do
této oblasti pfili§ investovat. Naopak software je specidlni a podnik ho musi koupit nebo
alespoii potidit ve formé sluzby a za tuto sluzbu pravidelné platit urcity poplatek. Cely systém
se Casto sklada z rady moduli a nadstaveb a mnohdy podnik vSechny viibec nevyuzije. Proto
je potteba rozhodnout, které nastroje bude nejvice vyuzivat a tim zbyteéné nezvySovat

naklady.

K celému fungovani je v neposledni fad¢ potieba zajistit vhodna data. Nespravna,
neaktudlni data mohou vést k mylnym informacim a zavad¢jicim vysledkiim, coz miize mit
neblahé nasledky na fungovani celého podniku. MoZnosti jak pofidit data je hned nékolik,

avSak ncktera Ize potidit beztplatné a za n¢ktera musi podnik zaplatit i nemalé ¢astky.

Veskeré vySe zminéné potieby jsou také financn€ narocné, proto by k findlnimu
rozhodnuti podnik mél dospét az na zdkladé posouzeni vlastnich moZznosti, které mohou
vychazet z vnitini analyzy podniku a celkového zhodnoceni navratnosti investice.
Dtlezitym faktorem proto, aby se podnik rozhodl pro implementaci, je Ze musi jednoznacné

N , . , v gy o , . -
pfevySovat vynosy ¢i pfinosy nad néklady a piinaset urcitou hodnotu pro zdkaznika, at’ uz
v podob¢ uspory ¢asu, minimalizaci nakladu, zlepseni nabizenych sluzeb apod. Nicméng, tyto
naklady a vynosy jsou zavislé na mnoha faktorech a neni zcela moZné predem piesné stanovit

jejich vysi.
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ZAVER
Soucasna doba se vyznacuje rychle se rozvijejicimi technologickymi pokroky, které se

dostavaji témét do vSech oblasti lidského plisobeni. Neni tomu jinak ani u geografickych

informacnich systémd, které nasly své uplatnéni i v oblasti marketingu a logistiky.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout vhodny zpiisob zapojeni geografickych
informacnich systémiit do marketingu ve zvoleném podniku a identifikovat mozné piinosy.
Byl vybran soukromy podnik, ktery je autorovi této prace dobfe znam a ma s nim osobni

zkuSenosti, které pfi své praci vyuzil.

Nejdfive jsou shrnuty zdkladni informace a pojmy tykajici se geografickych informac¢nich
systémi a marketingu, protoze tyto dva obory spolecné tvoii novy rychle se rozvijejici obor —
geomarketing. Dale jsou uvedeny nékteré pripadové studie charakterizujici konkrétni ptiklady

vyuziti geomarketingu v praxi.

V nasledujici Casti je popsan zvoleny podnik ABC. Prace se poté zamétuje na aplikaci
geomarketingu v tomto podniku a jeho pfinosy pro néj. NejdileZzitéjsi jsou pro podnik sami
zakaznici, protoze ti jsou hnaci silou a zaroven s kazdou objednavkou poskytuji podniku o
sob¢ velmi cenné informace. Na zikladé ziskanych a upravenych dat o podniku, trhu,
zakaznicich a konkurenci byly provedeny potiebné analyzy. Vyuzity byly: SWOT analyza,
PEST analyza, Porteriv model péti sil, metody prostorovych analyz (pfedevSim sitové

analyzy a zpracovani rastrovych dat) a kartografické metody.

Z provedeného Porterova modelu a SWOT analyzy vyplyva, Ze podnik md pomérné silné
postaveni na trhu, avSak jeho aktivity jsou ovlivnény stavajici konkurenci, kterd predstavuje
pro podnik velkou hrozbu. Na druhou stranu, by podnik mél vyuZit ptileZitosti k eliminaci
hrozeb a ziskani konkuren¢nich vyhod. Jednou z nich by mohlo byt pravé vyuziti GIS, ktery
naptiklad miZe pfi vhodném vyuziti pomoci sniZit naklady na logistiku nebo reklamu a 1épe
se zaméfit na zdkazniky, ktefi maji na podnik také znacny vliv. Z tohoto divodu byly

provedeny analyzy, jejichZ vysledky je mozné spatfit na 14 vytvoienych mapéch.

Zékladnim ptinosem jak pro samotny podnik ABC, tak i pro jiné podniky vyuzivajici GIS
je moZnost zobrazit obchodni 1 jind data v prostoru a na zakladé¢ toho identifikovat slaba nebo
silnd Uzemi obchodnich aktivit podniku nebo ukéazat, kde se nachdzeji soucasni nebo
potencidlni zdkaznici. Dal§im vyznamnym piinosem je schopnost nalézt vhodné misto pro

umisténi nové pobocky ¢i jin¢ho zafizeni. Castym ocekavanim od zavedeni systému je i
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uspora nakladi, ktera se muze dostavit napiiklad pii optimalizaci dopravy nebo lepSim

zacileni reklamy pouze na vymezeném uzemi.

Prace ukazuje konkrétni postupy, jak vhodné€ vyuzit metod prostorovych analyz a
kartografické metody jako prostiedek pro podporu manazerského rozhodovani a planovani a
dosahovani podnikovych cili. Uvedené postupy mohou vyuzit i jiné subjekty/podniky, které
by se rozhodovaly o vyuziti GIS v podniku. I pfes zjisténé mozné piinosy pro podnik ABC,
neni zcela snadné rozhodnout o zpisobu zapojeni systému v podniku. Faktort, které je tieba
posoudit, existuje n¢kolik, vCetné¢ nezbytného zhodnoceni navratnosti celé investice. Celé
zhodnoceni pfedstavuje ndmét na dalSi zavéreCnou praci. S ohledem na osobni znalost a
zkuSenost autora s timto podnikem a po zpracovani diplomové prace by autor spise doporucil
vyuzit externich sluzeb, nékteré z agentur nabizejicich geomarketingové sluzby pted piimou

implementaci do podniku.
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