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Anotace

Vyuziti geografickych dat v marketingu

Geograficka data se nechaji pouzit v celé rade oblasti lidskych ¢mnosti. Jednou z oblasti je i
marketing. Prace ukazuje roli geografickych dat v marketingu a jejich vyuziti v jednotlivych
marketingovych ¢éinnostech. Souéasti prace jsou i konkréini ukazky mozného vyuziti

geografickych dat v teto oblasti.

The use of geographical data in marketing

You can use geographical data in all sorts of fields of human activity. One of them is
marketing. This thesis shows the role and the use of geographical data in different parts of
marketing. Specific examples of use of geographic data in this field are an inseparable part of

this thesis.

duben 2008
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Uvod

Zijeme vdobé informaénich a komunikaénich technologii a sprawna informace ve
spravné chvili ma cenu zlata. My viichni jsme kazdy den vystaveni novému piivalu informaci
zrugnych stran a nékdy byva obtizné se v téchto informacich orientovat, natoz je 1 zpracovat.
Marketing je jednou zoblasti, kde rychlé a spravné zpracovani informaci rozhoduje o
vzestupu ¢i padu mnoha firem. Silici konkurence nuti manazery a vedouei pracovmiky plnit
sve ukoly co nejefelctivngji a v co nejkratiim ¢ase. Jednim z prostredld, ktery miize vyrazné

pomoci v jejich rozhodovacim procesu, jsou geografické informacni systémy.

Tato bakalatska prace je urcena viem, ktefi se chi¢ji seznamit s moZnostmi vyuziti GIS
v marketingu a méla by slouzit jako uréity navod pii fefeni konkrétnich marketingovych tloh

pomoei GIS.
Prace je rozdélena do ¢ty kapitol.

Prvni ¢ast uvodni kapitoly ..Pojem a definice GIS“ je zaméfena na pfiblizeni a
vysvétleni pojmu GIS pomoci riziych definic. V druhé ¢asti jsou uvedeny piiklady oblasti

lidskych ¢innosti, ve kterych se GIS neché pouzit

Kapitola .,Software™ je vénovana kratkému seznameni se so ftwarem pouzitym pro tuto

praci.

V kapitele ,,Rele GIS v marketingu™ jsou popsany vyhody vyuziti GIS v marketingu.
GIS nam umoziiuje geograficky peohled na marketingova data a jejich vizualizaci. Je zaroveii
podporou pii rozhodovani a miizeme ho pouZit jako nastroj k ziskani dalgich trhil. V zavéru

této kapitoly je upozoméne na moznou manipulaci prostiednictvim map.

Posledni kapitola ,,Vyuziti GIS pro konkrétni marketingové ucely™ obsahuje étyfi
modelové priklady vyuziti GIS v marketingovych oblastech jakymi jsou segmentace trhu,

marketingova komunikace, mezinarodni marketing a vybér distribuéniho mezi¢lanku.



1 Pojem a definice GIS

Pojem geograficky informaéni systém (zkr. GIS, anglicky Geographical Information

System) miizeme chapat ve tfech odlinych Grovnich (Tudek, 1998):

= GIS jako geograficky orientované pocitacove technologie,
" GIS jako aplikace,
= GIS jako védecky obor.

Pod pojmem GIS jako geograficky orientovaneé pocitaové technologie rozumime vie,
co je nutneé pro zabezpefeni chodu aplikace. Je to tedy seubor hardwaru., softwarn,

geografickych tidaji a personalnich zdroji.

Pro GIS jako aplikaci muZeme pouzit nasledujici definici: ,GIS je funkéni celek
vytvofeny integraci technickych a programovych prostredki, dat, pracovnich postupt,
obsluhy, uZivatelfl a organizaéniho kentextu, zaméfeny na sbér, ukladani, spravu. analyzu,
syntézu a prezentaci prosterovych dat pro potfeby popisu, analyzy, modelovani a simulace

okolniho svéfa s cilem ziskat nove informace® (Rapant, 2005).

S priblizenim pojmu GIS jako védeckého oboru je to trochu komplikovangj§i. V teto
souvislosti se nedd hovofit o GIS jako o samostatné védni discipling, protoze se zaim jenom
utvari. Je viak jen otazkou &asu jakou podobu a nazev ziska. V soucasnosti je jakymsi
podoberem geomformatiky, o které miiZzeme fict, Ze se jedna o samostatnou veédni disciplinu

zabyvajici se zpracovanim geodat a geoinformaci.

Je pomémé obtizné jednoznaéné definovat pojem GIS, protoZe existuje hodné pristupi,
kieré se odvijeji od zajmu a ¢mnosti pro které je GIS pouzt Existuje cela rada definic a

nékteré z nich, podle méhe nazoru neni moZné opomenout, proto je zde uvadim:

»~Jakykoliv soubor manualnich nebo poditadovych proecedur pouzivanych kukladani a

manipulaci geograficky definovanych tdaju* (Aronoff. 1989).



OIS je kolekce pocitatového technického vybaveni, programového vybaveni,
geografickych udaji a personalu, urdena k udinnému sbéru, ukladani, udrzb&, manipulaci,

analyze a zobrazovani viech forem geograficky vztazené informace™ (Neumanmn, 1996 ).

»GlS je na poditadich zalozeny nformacni systém na ziskavani, obhospodatovani,
analyzu, modelovani a vizualizaci geoinformaci. Geodata, ktera vyuziva, popisuji geometrii,

topologii, tématiku (atributy) a dynamiku (zmény v ¢ase) geoobjekti* (Streit, 1997).

+GI8 je organizovany souber poditadového hardwary, softwarn a geografickych udajt
(naplnéné baze dat) navrZeny na efektivni ziskavani, ukladani, upravovani, obhospodatovani,
analyzovani a =zobrazovani vSech forem geografickych informaci” (definice firmy

Environmental Systems Research Institute - ESRI, prikopnika v oblasti GIS aplikaci).

Pro lep#i pochopeni mmiZzeme pouzit i nasledujici vysvétleni. Piedstavme si, Ze méame
promitaci folii pro zpétny projektor, na které je znazornén obrys obrazku uréitého meésta. Na
druhe folii mame znazornény silnice, které se nachazeji v daném mesté a na tieti folii mame
znazornény viechny budovy ve mésté. Pokud na sebe poloZime viechny tfi folie, miizeme
ziskat informace o tom, jaké budovy se nachazi v jednotlivych ulicich. Takovéto pfibliZeni
neni jedté plné dostacujici, pro Gplnost potfebujeme jesté znat tidaje o poloze objekth (budovy,
silnice atd. ), jejich vztahy k ostatnim objektim, nazvy a ¢as platnosti. Tomuto typu dat fikéme
geografickd (prostorovd) data a systému, ktery nam umoZzituje zpracovavat tato data fikéme

geograficky informaéni systém.
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Obrazek 1.1-1  Ushupeni geagrafickych objekdit ve vistvdch (ARCDATA Praha, s.r.0.)



Otazkou je, k ¢emu nam tyto informace mohou slouZit. V nafem pfipadg s budovami a
ulicemi ve mésté miZzeme za pouZiti vhodnych nastroji ziskat informaci o vzdalenosti
vybranych objektl nebo také informaci o poétu objektl v dosahu 500 metri od vybraného

objektu. Toto je samozfeymé pouhy zlomek toho, co geograficke systémy umoziuji.

1.1 Uzivatelé GIS

Vy¢et vBech oblasti lidskych é¢mnosti vniichZ se GIS pouZiva by byl poméme rozsahly,

proto uvadim pouze nékteré, podle meho nazoru nejcastéji uvadene:

vojenské ucely — rozmisméni vojsk, vojenska preprava, leteckeé navigaéni systémy,
zbranové systémy. podpora veleni,

statni sprava a samosprava — uUzemni planovani, katastr nemovitostl, dopravni
infrastruktura, pro potfeby pozari a zachranne slizby, policie, pro signalizaci povodiovych
stavil a jinych Zivelnych pohrom,

ochrana Zivotniho prostiedi — zjifténi Sernych skladek, lokalizace prumyslu a
infrastruktury, monitorovani zdrojli zne¢isténi (ovzdusi, vody a zeminy),

doprava — pro optimalizaci dopravy lidi a zboz, pro planovani a udrzovani
infrastruktury, navigace vozidel planovéni piepravy nebezpecnych néaldadu s ohledem na
Avotni prostiedi,

rzeméd@élstvi — systémy pro fizeni hnojeni pidy v zavislosti na jeji bonits, lesni
hospodafstvi , evidence uzivani ptidy,

telekomunikace — vyfipovani vhodného mista pro umistnéni nového wvysilade,
planovani (navrh, analyza tvorby) vytvofeni pfenosovych siti,

energetika — systémy pro analyzu ziskavani energie z vélru, slunce, prilivu a edlivu,

geologie — postup téZby, geologicke mapovani, rekultivace vysypek,

archeologie — dokumentace nalezti prostfednictvim 3D map, vyhledavani lokalit
s moznym vyskytem archeologickych nalezi,

§kolstvi — riizné vyukové a simulacni projekty.

Jednou z oblasti, kde GIS mohou byt §iroce vyuZity, je marketing. VyuZiti v této oblasti

s¢ bude zninéno podrobnéji v nasledujici éastech teto prace.



2 Software

Firem, které nabizi software na zpracovani GIS, je cela fada (v Ceské republice
napiiklad spoleénosti MGE DATA, GEPRO, SITEWELL a ARCDATA). Nékteré programy
se nechaji pofidit 1 zdarma. Jsou to vétSinou programy uréené pro prohlizeni map a pro
nékteré operace s mimi (napf. méfeni vzdalénosti, nejkratsi cesta apod.). Jejich pouziti mize
byt vhodné v domacnostech, pro Skolni ucely, ale 1 tam, kde ma)i zakoupenou licenci. se
kterou pracuje omezeny pocet uZivatelli a pro ostatni uzivatele by bylo zbytecneé nakladne
kupovat dalsi licence, Pokud program chceme pouzit pro profesionalni ucéely, tak musime

pocitat s nakupem placenych licenci.

Pro tUcely této prace jsem pouzil produkt z kategorie ArcGlS Desktopli (ArcView),
jehoz trialovou verzi mi zaptjéila spole¢nost ARCDATA Praha. Program se sklada ze &tyf
primarnich aplikaci ArcCatalog, ArcMap, ArcTool a Model Builder, které mezi sebou
navzajem komunikuji. ArcCatalog je aplikace, kiera se pouZiva pro organizovani, rozdelovani
a spravu geodatabaze. ArcMap je aplikace k zobrazovani, navigaci a manipulaci s daty.
ArcToolbox obsahuje vzorce a funkce pro zpracovani statistickych analyz, vektorovych
analyz. konverzi dat apod. ModelBuilder zabezpetuje vytvafeni geografickych formati.
Program je nabizen ve tfech samostatnych softwarovych produktech (ArcView, ArcEditor a
Arclnfo) a kazdy z téchto produktil v sobé zahrnuje zmifiovane aplikace. Jedna se o placens
programy. Jejich cenu spolecnost ARCDATA Praha nezvefejiiuje, ale pfipadny zajemce se ji

dozvi prostiednictvim konlrétni cenove nabidky.

ArcView poskytuje Gplné zobrazeni geodat a umoziuje jejich jednoduchou upravu a
analyzu.

ArcEditor oproti ArcView dovoluje pokroéilej§i tipravu a analyzu dat.

Arclnfo je plnohodnotna verze programu, ktera je nadstavbou programfl ArcView a

ArcEditor.



Do rodiny Desktopfi patif i program ArcReader'. Jde o velné dostupny program
vhodny na prohlizeni geografickych dat.

AreView, ArcEditer, Arclnfo a ArcReader json produkty chranéné obchodni znaékou.

! ArcReader je k dispozici ke stazeni na stréankéch spoletnosti ESRI
hittp: www. esri.comvsofivware /arc gis/arcreader/dovinioad htmil




3 Role GIS v marketingu

Podle spoleénosti ESRI existuji ¢tyfi hlavni vyhody vyuziti GIS pre marketingove
ugely. Jsou jimi:
» geograficky pohled na marketingova data,
®  vizualizace marketingovych dat,
®  podpora pfitozhodovani,

» geograficky nastroj k ziskani trhu.

Obrazky a tabulky v podkapitolach 3.1 — 3.4 jsou pouzité z GIS tutorial for marketing
(Miller, 2007).

3.1 GIS - geograficky pohled na marketingova data

V mnoha pfipadech se geograficka analyza dat pouziva jako jeden z daldich pohledd
k pochopeni situace na frhu. Ukazeme si te na ptikladu fiktivni speleénosti World Treasures
zabyvajici se internetovym prodejem uméleckych del. V databazi této spolecnosti jsou

zaznamenéna data o poétech jejich zdkazniki podle PSC ve stiaté New York - viz tabulka,

‘Zaznam | PSC | Pocet zakazniku
1 10001 30
2 10002 58
3 10003 110
4 10005 12
5 10007 4
6 10009 118
7 10010 142
8 10011 132
9 10012 28
10 10013 26
11 10014 66
12 10016 154
13 10017 62
14 10018 3]
15 10019 126

Tabulka3.1-1 Ukdzha databdze s poctem zdkaznikii rozdelenych podle PSC



Tabulka mé pouze Gasteénou vypovidajici schopnost Neni zni zfejmd geograficka
koncentrace atraktivnich PSC (oblasti s nejvy$§im poétem zakaznikfi na jedno PSC). Toto je

jasné vidét z nasledujici mapy.

Snbseriber Segments

@ Hgh

—
0 bow

—
€ J)Nanz

Obrazek 31-1 Mapa s vybranymi oblastmi pro reklamni kampari

Tento pohled doveli spole¢nosti World Treasures vest jeji reklamni kampan cilené pro

oblasti s vysokou koneentraci zédkaznikfi podle PSC (svétle modie vyznadens oblasti).

3.2 GIS - vizualizace

U nékterych marketingovych rozhodnuti se vizualizace geografické informace stava
dileZitou souc¢asti rozhodovaciho procesu. Podivejme se na nasledujicl situaci fiktivni
spoleénosti Meiers Home Furnishings. Pro lepsi prehled o konkurenci pro jeji dva obchody
(Lombard Street a Pulaski Streef) si firma udélala seznam obchodl s nabytkem v oblasti
mésta Chicago a iidaje zanesla do tabulky.



Zaznam ‘Typ obchodu Rocéni prodej
1 Independent $2 Mil or Less
2 Natl Chain $2 Mil or Less
3 Independent $2 Mil or Less
4 Independent $2 Mil or Less
5 Natl Chain 32 Mil or Less
6 Independent $2 Mil or Less
7 Loc/Regl Chain $2 Mil or Less
8 Loc/Regl Chain 2 Mil or Less
9 Independent $2 Mil or Less
10 Independent $2 Mil or Less
11 Natl Chain 32 Mil or Less
12 Independent $2 Mil or Less
13 Loc/Regl Chain $2 Mil or Less
14 Independent $2 Mil or Less
15 Independent 32 Mil or Less

Tabulka 3.2-1 Udaje o obchodech s ndbytkern v oblasti Chicago

1 kdyz data vtabulce jsou ptehledné uspofadana, je t&€Zzké je posoudit z hlediska
konkurence bez geografickeé analyzy. 7 tabulky totiZ nelze vyéist, které obchody jsou nejblize
k obchodlim spolecnosti Meiers Home Furnishings a tudiz pro né predstavuji nejvétsi
konkurenci. Z nasledujici mapy je na prvni pohled zfejmé, kiefi konkurenti nejvice ohrozuji
obchody na Lombard Street a Pulaski Sireet. Jsou to obchody (€ervené body) a nakupni cenira
(fialové trojihelniky), které se nachazi v Zlutém kruhu kolem kaZzdého obchodu. Mapa

v tomto pripadé poskytuje prehledngjsi informaci o konkurenci nez tabulka.
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Obrazek 3.2-1  Piehled o nefbliziich konkurentech obchods Lombard a Pulaski



3.3 GIS - podpora pri rozhodovani

V uréitych piipadech nam geograficky pohled miize poskytnout iplné nové informace.
Uvedeme si pfiklad fiktivni spoleénosti Outdoor Living Inc, ktera uvadi na frh novy
outdoorovy produkt. Rozpoget této spoleénosti umoziuje uvedeni tohoto produktu pouze ve
¢tyfech obchodech v Tampé. stat Florida. Nasledujici mapa nam ukazuje obchody, které
umoziiuji uvedeni novych produktll (ebchody umoZiujici prezentaci produktdl). Dale nam

ukazuje oblasti s rozdilnym poctem rodin, které provozuji outdooroveé aktivity.

Legend
4 Sloes
|:| Durdaor Show Atracton Rings
# of Families In Target Market
# of Family HH's
[ |r=212
[ 215- 370
| R

s

Obrazek 3.3-1 Mapa s vybranymi obchody uréenymi pro prezentaci

Tmavé modfe jsou zobrazeny oblasti s nejvétSim poétem rodin a svétle modré jsou
cblasti snejmen$im poc¢tem rodin. Cervenymi kosoétverci jsou vyznaceny obchody
umoziiujici prezentaci O¢ekava se, Zze prezentace produkin oslovi zakazniky daného obchodu
v okruhu dvou mil (¢ervené kruhy kolem obchodil), Problémem je. jaké ¢tyii obchody budou
pro prezentaci nejvhodnéjsi z hlediska osloveni nejvétSiho poétu zakaznikil. Z mapy je moine
1 pohledem uréit (s urditou nepiesnosti) ty obchody (obchody v zelenich kruzich), kieré se
nachazi v oblastech s nejvétiim poétem cilové zaméfenych rodin a jsou tedy pro nas zamér

nejvhodnéjsi.

3.4 GIS - nastroj k ziskani trhu

GIS nam miize vyznammé pomoci v marketingovych prezentacich a reportech. Zatazeni
map do marketingovych zprav miize ¢inné podpofit nafe sdéleni. Mapy spolu s textem,

tabulkami a grafy umoZiuji srozumitelnéjii a nazornéjii sdéleni a komunikaci

10



Fiktivni spoleénost Community Farm Alliance (CFA) ma jeden z hlavnich cilfi zvysit
prodej potravin uréenych spotfebitelim s nizkym ptijmem. Pokud si takovyto cil stanovi, tak
musi také vzit v Givahu i dostupnost téchto obchodu spotfebitellim s nizkymi ptijmy.
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Obrizek 341  Community Farm Alliance

Tmavé modra &ast mapy nam zobrazuje nejvéBi pocet rodm Zijicich pod hranici
chudoby. Modrymi te¢kami jsou zobrazeny vSechny obchody na néZ se spole¢nost CFA
zaméfuje. Pro splnéni vytyéeného cile si spoleénost vybere obchody v tmavé modré oblasti.
Oranzovou barvou jsou oznaceny vsechny dalsi obchody podle velikosti. Pravé takovato

feSeni v ramei GIS maji vyznamny piinos v marketingovych analyzach.

3.5 Manipulace prostiednictvim map

Predeiila ast téio kapitoly méla poukazat na to, Ze mapy v mnoha piipadech mohou mit
lepsi vypovidajici schopnost nez udaje v tabulkach a Zze nam také poskytuji prehlednéjsi a
srozumitelnéji{ sdéleni. Muohe nezasvécenych uzivatelli map ma k mapovym dilfim celkovou
diivéru a chépou je jako vérné a poctivé obrazy svéta. Ale opak je pravdou. Jak uvadi M.
Monmonier (1998) ve své knize Pro¢ mapy lZou, tak mapy dokonce lhat musi. Mapy 1Zou
z nékolika ditvodfi. Prvnim diivodem je pieneseni trojrozmeérného svéta na rovny list papiru,
kde zkreslujicimi ¢initeli jsou méfitko, symbolizace a vlastni transformace trojrozmémeého
svéta do roviny. Druhym diivodem jsou netimyslné chyby a omyly tvirel map nebo chyby
vzniklé pii tisku map. Dal$im diivodem jsou tmyslné omyly. Divody k takovémuto zkresleni
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mohou byt riizné. Miize se jednat o politickou propagandu, vojenské ticely, zamér stavebnich
investori a také mohou byt zkresleny za ucelem reklamy.

Mapy uréene pro reklamni tcely jsou pfevazné vyuzivany k propagacl srovnarni
vyrobkl a sluZeb s ostatni konkurenci. Jsou pfi tom pouZivany riizné fipravy a vylepéeni za

Ucelem vytvoreni prehledného a pritazlivého obrazu. Stoji za to nékteré z nich si ukazat.

L. Zdtraznéni, piiblizeni uréité ¢asti a mista miZe vyvolat dojem vyhodné dostupnosti
vybranych objekti  (pfekroucenim vzdalenosti priblizeni objektu blize ke

komunikaci, umistovani mistnich nazvil).

Rudyho instalatéraled potielby: bk bitrko ol Vis

 hpddae

Cymwyd

Chiemwood Claicity

Tlion

Eann Milke

et ree T

Obrizek 3.51  Whodnd dostupnost Rudyho mstalaiérskyeh poieb (Monmonier, 1998)

2. Zvyraznéni po¢tu mist vdané lokalité (napfiklad pocet restauraci) vyvold dojem

uspésnosti a kvality.
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Obrazek 3.532  Muapaws vellym poétem restaraci (Monmonter, 1998)

Vynechani podrobnosti tak, aby zbyte¢né nedochazelo k odvadéni pozornost a

byle umoznéno vyniknuti vybranych objektu.

Karenin kuzelkirsky kemp

I"!'I'I‘r‘ll'].l'l'

T,
Laleport e o weland

aeid Mustifgh

Bleihplis .:J.
Vax & Ui Dopk’s

i Frmgd i

b Kntiewlilli

Obrazek 353  Mapa s upoutavkami ria mistavhodna k ricvsteve (Monmonier, 1998)

Uptednostiiovani uréitych barev. Barvy mohou udélat mapu vizualné pfitazlivéjsi.
Naptiklad muzi upfednostiuji modrou barvu pred cervenou a Zzeny zase preferuji
Servenou a Flutou. Zlutd barva ve spojeni s penézi predstavuje bohatstvi. Cervena

symbolizuje varovani, oheil, teplo, krev, lasku a komunismus. Barevna stupnice zelené
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a modré se pouzivi Sastéji nez barevna stupnice Zuté a Zutozelené. Semaforovy

efekt (Servend, Zluta, zelend) se vyuziva v pfipadé ohroZeni Zivotniho prostredi, atd.

Relativni ohroZeni

a sufovymi proudy

- Vysoké riziko -
Z4dné nové stavby
Stredni riziko -
nutnost zvlastniho
povolenf pro vystavbu

- Nizké riziko

5 mil

Obrazek 3.5-4  Semeforovy efekt powzity pii ohroZent sesuvem piidy (Monmonier, 1995)

Dalsich piikladli a moZnosti, jak ptizphsobit a prikraslit mapu, by se uréité nasla celd
fada a moZna by to vydalo i na samostatnou praci. Zamérem vSak pouze bylo informovat o
existenci téchto manipulativnich prvkil a nekteré z nich si ukazat. Jako ¢tenafi bychom tedy
méli byt pfi Steni map vice ostraZiti a jako twvirei bychom si méli byt védomi toho, jak moeny

nastroj pro manipulaci mapa predstavuje.
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4 Vyuziti GIS pro konkrétni marketingove ucely

Kli¢ovou snahon marketingu je, aby podnik vyrabél a prodaval zboZi, které zakaznik
pozaduje. Toho dosahuje tak, Ze zjist'uje jeho potieby a pfani, prizplisobuje jim své produkty,
cenu, design, baleni, zplsob prodeje propagace a dalii faktory (Foret a kol., 2001). K naplnéni
této vize nam vyrazné muze pomoe i GIS. Obrazky, tabulky a grafy v podkapitolach 4.1 — 4.4
1sou pouzité z GIS tutorial for marketing (Miller, 2007).

4.1 Segmentace trhu

Lidé a jejich potfeby jsou rtizné. Témér d jistotou lze Fel, Ze neni moZné uspokojit
pozadavky viech zakamikll. Z tohoto divodu se podniky snazi o segmentaci trhu tj. jeho
rozdéleni na mensi casti, které budou vykazovat pedobné znaky (potieby a pozadavky).
Jednotlivé segmenty se od sebe mohou odliSovat a pii segmentaci lze vychazet z téchtfo
hledisek:

geografického — obshiha mensich a vétsich izemnich celkil (obec, mésto, region),

demografického — vytvoreni skupin pedle véku, pohlavi, vzdélani atd.,

psychografického — piitazeni zakazniki podle piislusnosti k uréite spolec¢enské vrstve
s uréitym zivotnim stylem,
behavioralniho — segmentace podle chovani zakaznikii (uzivani ur¢itych vyrobki,

vérnost k zna¢ee, mista nakupu atd.).

Ucelem segmentace je tedy vytvofeni stejnorodych skupin zakaznikfl, které maji
dostateénou velikost, jsou snadno dostupné béznymi komunikacnimi prostiedky a jejich frzni
potencial umoziuje dosazeni potfebného zisku. Aby segmentace byla proveditelna, musi

jednotlivé segmenty trhu spliiovat alespon tyto zakladni poZadavky:

méFitelnost — kupni sila a velikost segmentu musi byt kvantitativné vyjadieny.
dostupnost — segment musi byt dosaZitelny z hlediska dostupnosti,

podstatnost — segment musi byt tak velky, aby byla jeho obsluha rentabilni,
akceschopnost — moZnost vypracovani uémného a realizovatelného marketingového

programu ze strany prodejce a vyrobce.
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4.1.1 GIS a segmentace trhu

Pro zkoumani a posuzovani jednotlivych segmentil musime mit vytvofenou databazi
s mformacemi o jednotlivych segmentech. Pro tiely této prace jsem pouzil databazi od firmy
ESRI (The Community Tapestry segmentation system). Tate databaze rozdéluje domdcnosti
v USA s podobnymi charakteristicami do 65 segmentil s vice nez 60 atributy jakymi jsou

napiiklad vék, vzdélani, piijem, typ domacnosti atd.

2005 Community™ Tapestry™ Summary Table
wlk4E Hans
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D& Uran e o Eirgle Samey. Mus-Lin urass a0 5 5 i)
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Tabulka 411  Ukdzka databeze — data o jednotlivich segmentech

10 Pleasant-Ville

Segment Number & Name 11 Plessant-ville

LifeMode Group L2 Upscatesvenues
Urbanization Group 13 Metro Cities

Household Type Married-Couple Families

Median Age 494 Years

Incorme Ugpar hidile

Employiment Frofitarrt

Education Siome College, Bachiziad Degree
Residential Sihdle Farmily

RaceEthniciny ‘Wrhite

Preferences Atend basekiall games

Ovivn shiates inmutual fund (aonds)
Shop &t Horme Degpol

Listerr lo all-news, all-talkradio
Bought 3 e vakicle

Obrazek 4.1-1  Ukdzka profilu jednoho segmentic

Na obrazku miiZeme vidét profil nahodné vybraného segmentu. V levé dsti obrazku
jsou uvedeny informace o nazvu segmentu a jeho éislu, zarazeni do skupin (podle Zivotniho
stylu a podle toho, kde bydl), typu rodiny, véku, pfijmové skupiné, zaméstnani, vzdélani,
vlastnictvi nemovitosti, rase a zalibach. V pravé ¢asti obrazku miizeme vidét, kde viude se

takovyto typ segmentu napri¢ USA nachazi (¢ervené tecky zobrazené v blokovém seskupent).
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4.1.2 Porovnani jednotlivych segmentu

Pouzita databaze je také doplnéna o data (informace) z marketingovych vyzkumu a
statistickych tdajii provederiych v USA. Na zakladé téchto informaci mbzeme zkoumat a
porovnavat jednotlivé segmenty (i mezi sebou) zhlediska moZnosti jejich dalétho ristu.
Napiiklad pro vybrané segmenty Pleasant-Ville a Rural Bypasses budeme posuzovat
moznosti jejich daldiho ristu u prodeje dovezenych autormnobilt, nakupu knih, nakupu PC,
vlastnictvi rotopedfi, zubniho pojisténi a sledovanosti kabelové televize. Porovnani tudajfl
vychdzi z celostatni priméme hodnoty v dané kategorii a ta odpovida ¢islu 100. Napiiklad
hodnota 120 znamena prilezitost ristu segmentu ve vybrané kategorii navic o 20%, ve
srovnani s tim, co je celostatni priimér. Naopak hodnota 85 znamend o 15 % niZ#i moZnost

rlistu oprofi celostatnimu priméru.
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Obrazek 412  Ukdzka hodnot pro vvbrany segment a kategorii

Z uvedeného obrazku mizeme vydist, Ze prodej dovazenych automobilll u segmentu
Pleasant-Ville dosahl hodnoty 155. To znamena ¢ 55% vy$si hodnotn oproti celostatnimu
pritméru. Segment City Lights dosahl hodnoty 150. Pokud se na tabulku podivame pozornéji,
tak najdeme segmenty s daleko vétiim potencionalem ristu, Napiiklad segment Top Rung a
Connosseurs. Obdobné se nechaji porovnat dalsi nami vybrané polozky které jsou uvedené

v nasledujici tabulce.
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Segmenty - index rastu
Kategorie
Pleasant-Ville Rural Bypasses
Zubni pojisténi 119 102
Sledovani kabelove televize (20 hodin 94 95
tydné a vice) '
Nakup PC za poslednich 12 mésich 115 89
Nakup knih (5 ks) za poslednich 12

meésict 107 =

Nakup dovezeného automobilu za _
poslednich 12 mésicil 156 150
Vlastnictvi rotopedu 126 &8

Tabulka 4.1-2  Vybrane kategorie s hodnotami restic

7 tabulky zjistime, 7e nejmensi potencial risti je u segmentu Pleasant—Ville pro
kategorii sledovani kabelové televize (hodnota 94). Naopak nejvetsi potencial ristu je u
segmentu Pleasant—Ville vkategorii nakupu dovezeného automobilu (hodnota 155). A jak
tyto ziskané informace mizeme vyuzit? Pokud se naptiklad zabyvame prodejem dovaZzenych
automobilt a budeme chtit zvysit svlij prodej, tak do své marketingové kampané uréité
zafadime oba zkoumane segmenty, protoze index riistu v obou segmentt je vysoko mnad
celostaitnim primérem (hodnoty 155 a 150). Ztabulky muzeme dile zjistit, Ze pro
marketingovou kampafl neni vhodne jako sd&lovaci medium pouZit kabelovou televizi,
protove index rlistu je u obon segmentil pod celostatni priimérmou hodnotou (hodnoty 94 a
29),

4.1.3 VyuzZiti segmentace trhu v trZznim prostredi

Popiime si nasledujici situaci. Spoleénost Meires Home Furnishing se zabyva
prodejem nabytku a vlastni v Chicagu dva obchody (Lombard a Pulaski) znichz jeden
prospervje vice (Lombard), nez ten druhy. Oba tyto obchody byly piisvém zalozeni situovany
do oblasti s podobnym demografickym uskupenim a piesto jsou mezi obchody rozdilné trzby.

Spole¢nost chee zjistit, jaka je pri¢ina odli§nych trZeb.
GIS nam pomiize vytvefit mapu k pochopeni frzniho prostfedi, vybrat dominantni

segmenty v dané oblasti a ukazat prileZitosti k dal§imu riistu trzeb. Nejdfive si zobrazime

mapu konkuren¢niho prostfedi a zkusime zjstit., zda rozloZzeni konkurence, dopravni
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obsluZnost nebo roéni piijem domacnosti neovlivituje trzby obchodé Lombard a Pulaski (déle

jenLaP).
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Obrazek 4.1-3 Kownhyrenéni prostiedi obchodii Lombard e Pulaski

Obchedy L a P jsou na obrazku ozna¢eny oranZovymi ¢tverecky. Svétle modrymi body
jsou oznadena nakupni centra v okruhu dvou mil od obchodi. Z jejich rozloZeni nelze
usuzovat, ze by vyrazné ovlivilovala rozdilnost trZzeb. Modrymi a ¢ernymi Carami jsou
oznaceny dopravni komunikace a jejich spojeni s obchody se také vyrazné nelisi. Od svétle
zelené az po tmavé zelenou plochu jsou vyznadeny oblasti podle roénich piijmii domdcnosti
(svétle zelenou barvou jsou vyznaceny domacnosti s nejniz8im pfijmem). A ani zde nejsou
patrny vyrazné rozdily, které by byly pfi¢inou rozdilnych irzeb. Pro uplné pochopem
konkuren¢niho prostiedi si vytvofime jeSté jeden obrazek. kde budou zobrazeny obchedy
s nabytkem a budou zde vyznaceny oblasti podle primeérne hodnoty majetku domacnosti.
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Obrizek 414 Mapa s kowdurendnimi obchody

Také rozlozeni obchodtt s nabytkem (svétle modré body v okruhu dvou mil od obchodil
P a L) nevypovida o nevyvaZenosti konkurence a stejné je to i v oblastech s priimérnou
hodnotou majetku doméenosti (svétle modrou plochou jsou vyznadeny domacnost s nejnizsi

hodnotou majetku).

Zadny zobrazkii ndm tedy neposkytl vysvetleni rozdild v trzbach. Dalsi moimeé
vysvétleni miize byt v demografické analyze obyvatelstva, které bydli v blizkosti obchodfi P a
L. Budeme tedy zjisfovat, zda existuji néjaké demografické rozdily, které mohou byt pficinou
v odlignych v tr#bach. Pomoci GIS si prozkoumame demografické okoli obchodii ve
vzdalenosti jedné mile od kazdého z nich.
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Obrazek 41-5  Fybrané oblasti kolem obchodii Lombard a Pulaski
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V GIS jsme si vytvorili oblast uréenou k prozkoumani {oranzové kruhy kolem obchodi
L a P). Zteéto oblasti pak vybereme demografické maky, jejichz odliSnost by mohla
vysvétlovatrozdilny dopad na trzby a ty nasledné posoudime.

Demograficky znak Lombard | Pulaski Ve'lk?g:c?:gr?;;ti XX
Potet doméacnosti 13281 | 156573 X
Priimérny roéni pFiiem rodiny (v $) 30520 | 26616 X
Priimérné Uspory domacnosti (v $) 95823 | 93999 XX
Hodnota nakoupeného nabytku jednou rodinou (v $) 509.7 461 X
Potet rodin ve vybrane oblast (v %) 438 49,85 X
Rodiny s max. stfedoskolskym vzdéanim (v %) 69,5 75,4 XX
Priimérny potet Elend rodiny (v $) 39 425 XX
Rodiny s vlasthim domem (v %) 389 39,6 XX

Tabulka 4.1-3  Demograficke znaky vibramch oblastt

Podobnost (jeden kffizek) posuzovaneho demografickeho znaku je hodnota v rozmezi 10
— 15 % a velka podobnost (dva kiizky) pfedstavuje hodnotu do 10 %. Z vysledkii miizeme
usuzovat, Zze ani v demografickém okoli jsme neobjevili Zadné podstatné odchylky mezi
obéma obchody. Dalsim pohledem na situaci mezi dvéma obchody je zjisténi skladby
segmerntl ve vybrané oblasti a ty mezi sebou porovnat. Za timto Gdelem si udélame dalsi

tabulku se skladbou segmentt ve vybranych oblastech.

Nazev segmentu | Lombard Pulaski
34: Family Foundations (potet domacnosti) 1972 731
45: City Strivers (poCet domacnosti) 11 741 2032
47: Las Casas (potet domacnosti) 0 13 297
51 Metro City Edge (pocet domacnosti) 1364 560
64 City Commons (potet domacnosti) 2046 1291

Tabulka 4.1-4  Pocet segmeniu v oblasti Lomberd a Prlaski

Pomoei GIS jsme vybrali pét segmentti do nichz patii vice nez 90 % domacnosti. Na
prvni pohled je ztabulky patrné. Ze mezi jednotlivymi oblastmi a segmenty jsou velke
rozdily. Pro véi pfehlednost 81 vytvolime graf a vybereme dominantni segmenty v kazde

oblasti,
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Graf 4.1-1 Porovadni oblasti se segmenty

7 grafu milZzeme vidét, #e dominantnim segmentem v oblasti kolem obchodu Lombard
je segment City Strivers a voblasii kolem obchodu Pulaski je to segment Las Casas.
Z marketingového priizkumd pak zjistime indexy riistu pro jeduotlivé segmenty a kategorie
tykajici se prodeje nabytku.
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B T Purchased vall unithwrsll syster in last 12 manths -85 187 48 108 126 —
| 4 Purchased dining roam furnifure in last 12 months [£] 1 a5 162 126
- 9 Purehased latehen furniure in 13k 12 months B4 158 116 1371 231
- 1 Purchased lawn/porch furmilure in last 12 morths R & el 55 112
| 11 Purchasad tabisffionr lamp i |ast 12 months il 68 B5, Me 107
- 12/ Purchased hame effice-furniture in‘last 12 manths 78| ia 103 23 100
- 13 Purchased recliner it lasl 12 months 122 T 47 125t 100
| 14 Purchased arez jug in last 12 months ) e 78 73 &a LS
15 Bought baby furmturefeguipment in [ast & manths 3) i 116 58 1241w
zasam (0]« [ U[® 1] = 15 a

Tabulka 4.1-5  Indexy rizstupro jednotlivé segmenty a kategorie

Z hlediska marketingové kampané se koncentrujeme na dominantni segmenty a na
vybrané kategorie piesahujici celostaini promér, tedy hodnotu 100. K tomuto adelu si

prizplisobime vyse uvedenou tabulku.



BuyBehay | City Strivers | Las Casas
Purchased curtains in l[ast 12 months 160 79
Purchased table sefting inlast 12 months | 104 | 3
Purchased mattress in last 12 months I 116 | 70
Purchasaed sofa-bed cooking/semnving product in last 12 monihs | 108 | Ad
Purchased wall unitiweall sysiem inlast 12 months [ 187 | 48
:ﬁun:riased dihihg room furnitu rein last 12 months [ 141 | =13
Purchased kitchen furniture in last 12 months : 158 | 116
Purchased home office furmiture in fast 12 months fa 103
"Bou-ghl baby furniture/equipment in last 8 months ' 78| 116

Tabulka 4.1-6  Vybrané kategorie doporudené pro zvysent tizeb

Doporucenim ke zvyieni trzeb obchodu Pulaski je zaméfit se na nabidku kuchyhského
nabytku (index ristu 116), détského nabytku (index ristu 116) a kancelatského nabytku pro
domacenosti {index rustu 103). Obched Lombard by mohl své trzby zvysit nabidkou obyvacich
stén (index ristu 187), zaclon (index rustn 160), kuchyiiskym nabytkem (index ristu 158) a
nabytkem do jidelen (index rlistu 141). V pfiloze ¢. 1 je uvedena souhrnna zprava k této uloze

provedena v GIS.
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4.2 Marketingova komunikace — propagace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu a mize byt
ovlivilovana rozhodnutimi v oblasti vyrobkove, cenoveé a distribucni politiky. Jejim hlavnim
ukolem je piedstaveni vyrobku spotiebitelim, vyvolani zajmu o firmu a jeji produkei, ovlivait
nékupni chovani zakaznik, udrZet si stdvajici zdkazniky a ziskat nové. Rozvoj marketingové
komunikace se neustale zrychluje. Je to zptisobeno globalizaci trhil, zvySujicim se podtem
zakaznikil, rostoucim podtem vyrobkl, sluZeb a znatek. Aby se zakaznik v takovémto
prostftedi dokdzal snadnéji a spravné orientovat, potfebuje véasné a pokud moZno presné
informace. Marketingova komunikace je nezbyma 1 pro podnikatelské subjekty. UmoZiuje
Jim informovat zakazniky o sve nabidce (nove vyrobky, sluzby apod.) a take se pro né stava
nastrojem v boji proti kenkurenci Komunikacni strategie se edviji od celkové markefingove

strategie a je take ovliviiovana témite faktory:

charakterem vyrobku - spotfebni vyrobky lze podporit pomoci sdélovacich
prostiedki a vyrobky vyZzadujic investici je lep$i podpofit individualné (napf. osobni prode;j),

fazi Zivotniho cyklu — li§i se podle stidia Zivotniho cyklu, nejvétsi intenzita
v komunika¢nim pusobeni je v pocateéni fazi jeste neZ je vyrobek uveden na trh,

cilovoun skupinou — zde zalez na koho je strategie zaméfena. Pokud je zaméfena na
kencoveho spotiebitele, tak se jedna o strategii poptavkovou, nebeli strategii ,.tahu™. Pokud je
zaméfena na distribu¢ni meziclanek, tak jde o strategii nabidkovou, neboli strategii ,,tlaku®,

disponibilnim zdrojem — vy$e finanénich prostfedkt vénovanych na propagaci.

4.2.1 GIS a marketingova komunikace

Vyuziti GIS v této oblasti si ukdZeme na nasledujicim modelovem piikladu. Spelecnost
Community Farm Alliance (dale jen CAF) je neziskova organizace, ktera se zabyva poedperou
kentuckych farméait. Byla zaloZena v dobé, kdy konéil vladni program zaméfeny na péstovani
tabdku. Jejim hlavnim cilem bylo pomoei farmaitim najit nové zdroje piijmi z péstovani
ovoce a zeleniny. Aby se jeji poslani naplnilo, bylo zapotfebi vyvolat zajem spotfebitelf o

nakup ovoce a zeleniny v pfilehlé méstské oblasti Lexington.
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Pomoci GIS si ukdZeme, jak vypracovat komunikaéni strategii, ktera oslovi potencialni
zakazniky. V komunikaéni strategii se zaméfime na osloveni obchodii a restauraci (nabidkova

strategie ). Nejprve se seznamiime s oblasti Lexington.

Legend

= GroccrySiores

&  Resmiams
Highways
Tvpe
— Llr-‘l‘mi?g-ﬂ;:es's
—— Firary Highway
= - Secencary ~lokway
Purchases of Fruits and Vegetables:
SUS per HH, 2004
[T wwed gre<as
[ masas-& 705
= st 2inar-g1da1n

Obrazek 4.2-1 Obchody a resicurace v oblasti Lexmgton

Na obrazku vidime rozloZeni obchodil se zeleninou (&erné body) a restauraci {fialové
trojuhelniky) voblasti Lexington. Svéfle zelené az tmavé zelené plochy jsou oblasti
s primémym roénim nakupem zeleniny na jednoho spotfebitele (tmavé zelené plochy jsou
oblasti s nejvétiim primérnym nakupem). Pro zajimavost si miiZzeme také ukazat, jak souvisi
nakup ovoce a zeleniny s dosaZenym vzdélanim.

Legend

Highiays

Type

— LAz
—— Foraa highwae
— Sezarcan Highvey:
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Purchasas af Frults and Vegetables
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T seeas -5 2aTs

Bl =i ol u

Obrazek 422  Ndkup ovoce azeleniny podle dosazeného vadélani
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Modry sloupeéek odpovida vysokoefkolskému vzdélam, Serveny stredotkolskému a
Zluty nedosazenému stfedofikolskému vzdélani. Z obrazku mfizeme vy¢ist, Ze v oblastech
s nejvétiim prumeérnym roérim nékupem zeleniny a ovoce na spotiebitele, jsou nejvice
zastoupeni vysokoskolact

Pro nabidkoveu strategii vybereme nejdiive vsechny obchody vdané oblasti a

rozdélime si je podle velikosti.

Legend
Grocery Stares
R R HIC S
StoreSize
o g ., Eatge
Il ediurm
" dee TRl e . = el
s . 5 Purchases of Fruils and Vegetables
S . SUS per HH, 2004
R = o [ lsterar e7es
: b [

B L | 8121397 8118818

]

af

Obrazek 423 Vsechny obchody rozde lené podle velikosti

Nejveétsi oranzovy bod piedstavuje nejvétsi obchod a naopak. Spoleénost CFA chee ze
svého vybéru vylouéit obchody patfici do nadnarodnich fetézeti a chee se soustfedit na
obchody vlastnénymi mistnimi obchodniky. Diivodem tohoto pozadavku je snaz§i podepséni
smluy § témito obehodniky a také se v nich necha predpokladat, ze budou mit vétsi snghu
podperovat mistni farmare. Dalsim pozadavicem spoleénosti CFA je vybér obchodll v oblasti
s vysokym procentem spotiebiteli pod hranici chudoby. Chce totiz, aby potraviny
produkované mistnimi farmaii byly dostupné i pro tyto spotiebitele. Témto pozadavikum

odpovida 1 naslednjici vybeér.
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Legend
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Obrazek 424 Mapa s vybranou oblasti a vybranymi obchody

ohraniena oblast) a jsou vlastnéné mistnimi obchodniky.

Dalsim krokem v nabidkové strategii je vybér restauraci. Vybrane restaurace si
rozdélime podle jejich pfisluSnosti k ndjakému fetézci, a to na restaurace paftiici do
nadnarodniho fetézce, oblastniho fetézce a restaurace nepatiici do zadného fetézce. Divod
tohoto rozdeéleni je obdobny jako u obchodd s ovocem a zeleninou. 1 tady se predpoklada, ze
podepséni smluv o dodavkach zeleniny a ovece bude daleko jednodus§i s restauracemi
nepatficich do zadného fetézce a mistni vlastnici restauraci boudou radéji podporovat farmate
z okoli.

Legend
Restaurants
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Obrazek 4.2-5  Vyibér viech restauraci
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Modré a Zluté étveretky symbolizuji restaurace spadajici do fetézefi, Cervenymi
EtvereCky jsou vyznaCeny nezavislé restaurace. Tmavé cranZovou barvou jseu oznaceny

oblasti s nejvy$si primérnou Utratou v restauracich na hlavu a naopak.

Nasledujici vybér je jiz zamefen na velké a sifedni restaurace nepatfici do zadného

tetézce (vybrané restaurace jsou znazornény svétle modrymi body).

Legend
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Obrazek 42-6 Mapa s vybranymi restauracemi nepairicich do Zadného refézce

U vybranych restauraci nas bude zajimat, zda vybrané restaurace dosahuji dostateéné
pokryti lexingtonské oblasti zhlediska dosaZifelnosti spoffebiteli. Za dostateéné pokryti
budeme povazovat fakovou sit’ vybranych restauraci, vniz je jejich vzdalenost mezi sebou
maximalné dvé mile. Tinymi slovy. pokud vytvofime kelem vybranych restauraci kruhy, tak
tyto kruhy by mély pii dostateéném pokryti vytvaret souvislou oblast. Nas pozadavek vychazi
z piedpekladu, Ze zakaznici jsou ochotni navstivit restauraci v maximalni vzdalenosti jedné
mile od sveho bydliste.

E A 0 <fa O

opEcTip: | ziP | shape= | Tyoe |__RestaurantSize &

» L1]4050¢|Point  |Independsnt Smal —
2 40504 | Point (independent | Medium
2 A0504/Point  (MafionalChain | Medun
4 40504 | Paint [independent | Megium

5 40504 | Point Indspendant rlz.m’;‘e v

Recond: EJ ll 1 L]HH Show: | All  Selected I Records (41 nut of 465 Selected) :]

Tabulka 4.2-1 Udaje o vybranych restauracich nepatiicich do Zadného vetizce
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Obrazek 42-7 Dostupnost restauraci v lexingtonské oblasti

Pfi pohledu na obrazek vidime, Ze svétle fialové kruhy (kruhy o poloméru 1 mile kolem
vybranych obchodl) tvofi celistvon oblast. ktera pokryva velkou ¢ast lexingtonské oblasti

8 restauracemi

K vybéru reklamniho média pro efekfivni komunikaéni strategii si musime nejprve
vytvofit tabulku vniz budou uvedeny soucasné O&tyfi oblasti s nejvy$sim procentem
spotfebitell pod hranici chudoby (spoleéné oznateni Grocery) a zaroveil &tyii oblasti
s nejvétsi primérnou ttratou na spotiebitele za rok (spoleéné oznaceni Restaurant). Ostatni

oblagti oznaéime jako General

& Attributes of Promotional Emphasis EE®E
. A L S m— — - =
0BJECTID 1 | Shaps* | OBuECcTID | 0 | #REA | PCTFAMBPL| Restauramtd | Emphasiz |
1 Polygon 1 40510 15,3505% 10.38 3823,0501 | Genzral [
2 Poiygen. 2140507| 043214 211 135,31 | Grocery j
3 Palygun 3 |26811| 8833378 10,52 30820801 |Gensral 5
4 Paiygan 4/40504] G9gEze 11,23 233425 | Grocery
5 Palygen clspzp2| 420822 211 1757,0633 | Grocery
& Poygon | & 4020|127 10,57 | 257574 |Grozery
7 Polygen | T140513| 1583594 323 5269,5702 | Restaurant
2 Palygen | al20514] 218327 138 44731 79 | Restatirant
5 Polyoon g|s0s02| 772583 36| 2475,5038 |Restayrant
0 Paygen 10/£0503| B57S31 | 271 3582 04 | Gensral
10 Paygen 11 4051S| SB6327 35 " 3407,9198 | General
12 Polygen 12 120817| G28831) BEd | 2553 47 | Genaral
| | 12[Paygen | 1240518 2E.2308 373 4791,8358 | Restaurant
t 14 Pulygon | 14/4p08| sa73ese| &38| 3955,3799 | General _
Record: 14 4 | o »|m|  show:[ Al selcted | Records (@ outof 14Selected) -

Tabullka 4.2-2 Data o oblastech Grocery, Restaurant a General

20



Z tabulky pak vytvefime mapu a vybereme nejvéfSi segmenty v oblastech Grocery a

Restaurant.

Legend

Promaotional Emphasis
by ZIP Code

[ General

|| Grocery

| Restaurant

Obrazek 4.2-8 Mapa s oblastmi pro veklamni kampan podle PSC

Commumty Tapestry Seoments by Promotional Fmphasis_2

Community Tapestry Segments by Promotional Emphasis
- | M Boonburbs
W Up and Coming Famiies
B |stopolians
B Rusilef Tradfions
M Junebion
| B College Towns

Hsam'ura_n:

Emphasls

Graf4.2-1 Porovndni segmentti v oblasti Grocery a Restaurant

Nejvétiim segmenty voblasti Grocery jsou segmenty Rustbell Traditions (HH 32),
Midlife Junction (HH 33) a College Towns (HH 55). V oblasti Restaurant to jsou segmenty
Metropolititans (HH 22), Boemburbs (HH 04) a Up and Coming Families (HH 12). Pro fii
nejvétii segmenty vkaZdé oblasti zjistime nejsledovanéj$i média podle marketingového
prizkumu,
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B Selected Attributes of EmphasisMPIValues =3

| MediaBehavior | KH32 | HH33 | HHSS |
» Read any newspaper daiy | 114]  103] 24|

|Radio format listen fo: country | 138] 129 135

Padio format listen to: rock 118 91 111

ecorts vl % o] show: et [Feced |

Tabulka 423  Indexy mistu oblasti Grocery

a8 Selected Attributes of EmphasisMPIValues FE X

* MediaBehavior | Hto4 | HEM2 | HH2Z |
Use Intern=t more than once a day .2 s 138
i i t1Z2mont!| 178| 138|138

ast12mol 180 134 134

Records 14] 4 | £ »|m|  show: Al [Seleced corcs |

Tabulka 4.2-4  Tndexy rizstu oblasti Restarant

Doporucenim pro oblast Grocery je vyuzit kefektivni marketingové komunikaci
(nabidkové strategii) jako sdélovaci prostredek jakykoliv denni tisk, mistni radio a radio
s rockovym zanrem. Pro oblast Restaurant je doporuenim vyuZit jako medium internet a
infernetovy server ebay. V pfiloze & 2 je uvedena souhrnna zprava ktéto uloze provedena

v GIS.

31



4.3 Mezinarodni marketing

Pojern mezinarodni marketing muzeme spite chapat jako marketing na zahraniénich
frzich. Marketing sam o sobé je pouze jeden, ale jednotlivé trhy a pedminky na téchto trzich
se od sebe odlifuji. Divedy odlifnosti moheu byt rizné. Trhy se od sebe mohou lifit
zhlediska politického, ekonomického, kulturniho, socialniho ale i podle velikost,
podminkami vstupu, dynamikou rozvoje a podobné. Velky vliv na rozvo] mezmarodniho
marketingu ma viudypiitonma globalizace a rozvoj novych technoelogii. To prinasi podnikiim
fadu vyhod jakymi jsou prodlouzeni Zivoiniho eyklu vyrobku, snizeni dopadii neptiznivého
ekonomického vyvoje mna domdeim  trhu, dosahovani wvySich zisku, —veétsi
konkurenceschopnost, vyuzivani financénich a nefinanénich stimuli pfi vstupu na zahraniéni
trh atd. Mnoho podnikti se pti vstupu na zahrani¢ni trh dopousti fady zasadnich chyb. At uz
se jedna o neperozumeéni trhu na ktery chtéji vstoupit nebo chybny pfedpoklad vyvoje trhu.
V mnoha pfipadech i opomenuti zpracovani marketingového planu miZe vést k netispéinému
proniknuti do zahraniéi. Je proto téméf nezbytné se pfi vstupu na jiny frh zajimat o tyto

skupiny informaci:

=  potenciil trhu,

" socialni a kulturni rozdily,

»  segmentace trhu,

" pozice konkurentd,

= afraktivita trhu,

®  faktike vétupu na trh,

»  yybeér marketingového mixu,

= redlnost ziskani trhu.

4.3.1 GIS a mezinarodni marketing

Pouziti GIS si opét ukaZzeme na modelovém pfikiadu. Spole¢nost Personal Management
Development (dale jen PMD) je zaméfena na Skoleni a trénovani manazerskych dovednosti
u zen sméiujicich do vysokych manaZzerskych pozic. Zakladatelkami spolec¢nosti jsou Zeny,
které samy byly uspéSnymi manaZerkami Na zékladé dosaZenych uspéchfi v USA si
spole¢nost dala za cil expandovat do dvou zemi vrameci celého svéta. Protoze zakaznicemi

spole¢nosti jsou vzdélane Zeny s relativné vysokymi pfijmy. spolecnost si preje, aby podobne



atributy vykazovaly i vybrané zems. Spoleénost PMD pro svou vyuku pouziva fadu
technickych prostiedkii a jejim daldim pozadavkem je, aby cilové zemé mély vysoce
rozvinutou technologickou urovefl. Spole¢nost predpokladd, Ze expanze bude uspéina
v zemich, kde Zeny maji stejnou moZnost kariérniho rozvoje jako muZi, lidé jsou otevienéjsi

ke zménam a je uprednostiiovan individualni Gspéch jednotlivee.

Ulohou pro GIS je vybrat dvé cilové zemé podle demografickych a kulturnich
charakteristik. Nejprve se seznamime s demografickym rozdélenim svéta a ukaZeme si
rozlozeni svéta podle primémé doby studia na osobu starsi 15 let, ekonomické aktivity Zen,

technologické trovné a spoditame si primérné hodnoty na jednu zemi.

Legend
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Obrazek 43-1 RozloZeni svéta podie priimémnmé doby studia (pro osoby star§i 15 ley)

Tmavé modrou barvou jsou oznadeny stity s nejdeléi primémou dobou studia (7,5 aZ
12 rokii) a naopak svétle modrou barvou jsou oznaceny staty s nejkrat$i primérnou dobou
studia (0.8 — 4.9 rokti). U Sedych ploch nejsou tidaje k dispozici. Pro dalsi vybér si vytvofime
statisticky piehled s primérnou dobou studia pro vechny staty:.
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Selaction Statistics of CountryData

Freguancy Distribution
Stalidljcs:
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Obrazek 432  Statistické udaje o prignémé délce studia ve svété
Priiméma doba studia pfepoctena na jeden stat a je 6.16 rokil. Tuto hodnotu pouZijeme

v kombinaei s primérmymi hodnotami ekonomicky aktiviich Zen a technologické urovné pro

zuZeni vybéru cilovych zemich

Legend
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Obrazek 4.3-3  Rozlozeni svéta podle elkonomické aktivity Zen

Cervenou barvou jsou zobrazeny staty s nejvy$iim procentem ekonomicky aktivnich
zen (60,1 % — 82,8 %). Zluté oznadené jsou staty snejniZ§im procentem ekonomicky
aktivnich Zen (192 % - 45,7 %). U statit oznaenych Sedou plochou nejsou hodnoty
k dispoziei. Priiméma hodnota ekonomicky aktivnich Zen na jeden stat je 52.68 %.
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Obrazek 4.3-4  RozloZeni svéta podle technolagického indexut

Zeme s nejvétiim technologickym indexem (nejvy$ii technologicka troven) jsou
vyznacené modie a zemé s nejnizsim technologickym indexem jsou zobrazené zZluté. U $edé
vyznacenych statl nejsou Udaje k dispozici. Priimérnd hodnota technologického indexu na
jeden stat je 3.94.

Nyni pouzijeme prumeérné hodnoty viech tii demografickych charakteristik k ziZzeni

vybéru cilové zeme,

e < JP0R Legend
Population
e _Er i = it o Persons
M’:& A - ol [ 58-43410900
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Obrazek 4.3-5  Mapa s vybranvimi zemémi podie demografickyich charalderistil

Zemi, které pfevySuji viechny ti primémé demografické charakferistiky soucasné, je

16. Pro zajimavost, mezi vybranymi zemémi je i Ceskd republika.
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Z téchto vybranych zemi provedeme dal§i vybér pedle kulturnich charakteristik.
K vybéru pouzijeme indexovou stupnici vytvofenou Geertem Hofstedem® ke zjidténi
kulturnich rozdili mezi zemémi. Vybereme si zemé, vnichZz jsou ob¢ané spise
individualisticky orientovani, projevuji vétii razanci pfi fefeni problémt a jsou oteviendjsi ke

ZINENATL

- S _ e e Legend
EF\ = _ F+ Individualism

Hofstede IDV index
| | tnctividuatist

- Callactivist

[ | Missing values

Obrazek 4.3-6  Rozlozeni svéta podle mivy individualismu

Podle miry individualismu obéanti rozdélujeme zemé na individualisticke (svétle zelené
plochy) a kolektivistické (tmaveé zelené plochy). V zemich charakterizovanych jako
individualistické je upfednostiiovan individudlni Gspéch, sebejistota a jsou zdirazfiovéna
prava jedince. V zemich charakterizovanych jako kolektivisticke je vyzdvihovana kolektivni
odpovédnost a pfislusnost ke skupiné.

“ Geert Hofstede narozen v roce 1928 v nizozemském Haarlemu. Identifikoval p# univerzalnich kultrmich
dimenzi, kierymi je mozne charaklerizovat narodri, regionalnd, komumnitid, orgamzacni a tfidni kultury. VSectmy
dimenze json bipoldrni, json méfeny indexy a mohoun nabyvat hodnot v rozmezi ¢ — 100.
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Obrazek 4.3-7 Rozlofeni svéia na . Zenskou™ a,, mgskou™ éisl

V zemich Klasifikovanych jako ,muZské“(bézové plochy) jsou pievliadaji skupinou
obéané vyznadujici se razantnosti az agresivitou pfi dosahovani vytyvéenych cild. Zemé
klasifikované jako ,zenské” (ervené plochy) jsou zastoupeny ob&any s men$f razantnosti a

agresivitou pfi dosahovani cild.
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Obrazek 4.3-8 RozloZeni svéta podle ochoty podstoupit wrcité riziko

Poslednim kulturnim rozdélenim v nafem zkouméni je rozd&leni zemi podle ochoty
obéantl snaset uréitou miru nejistoty a rizika. Zemé vnichZ Ziji obgané, ktefi nejsou ochotni
prilis riskovat a spoléhaji se na zavedeny systém pravidel a obecnych zasad, jsou povazovany
za zemé se silnym odporem ke zménam (tmaveé bézové plochy). Zems, v nichZ jsou obané
ochotni postoupit uréitou davku rizika jsou povaZovany za zemeé s obcany oteviendj§imi ke

zmeénam (béZzové plochy).

37



Zohlednénim viech tH kulturnich charakteristik se nam cilovy vybér z0Zl na &tyfi
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Obrazek 4.3-9 Mapa s vybranymi zemémi

Dansko, Finsko, Norske a §véd§l__qo jsou tedy zemémi, které splauji vybrané
demograficke a kulturni pozadavky. Zameérem spolecnosti PDM viak bylo expandovat pouze
do dvou zemi, Ke koneénému vybsru ndm pomtize graf znazoriujici populaci obyvatelstva

v jednotlivych zemich.
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Graf 4.3-1 Porovadni populace vybranych zemi
Z grafu vidime, Ze Svédsko ma nejvétsi populaci ze viech étyfech zemi, a proto ho
doporuéime jako zemi spliiujici kritéria spoleénosti PMD kexpanzi Probléem nastava

s vybérem druhé zemé. K jejimu uréeni musime vzit v avahu kombinaci dvou faktort, a to
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populaci obyvatelstva a vy$i procenta ekonomicky aktivnich Zen. V Dénsku je 61,7 %
ekonomicky aktivnich Zen a ve Finsku tato hodnota dosahuje 57 %. Z téchto udaji pak
zjistime, Ze v Dansku je vétSi pocet ekonomicky aktivnich Zen neZz ve Finsku. Jako druhou
zemi vhodnou k expanzi doporuéime fedy Dansko. V pfiloze ¢. 3 je uvedena souhrnna zprava

ke teto uloze provedena v GIS.

39



4.4 GIS a vybér distribu¢niho meziclanku

Pomoci analyzy v GIS miizeme rozhodnout o umisinéni vyrobnich jednotek, servisnich
centrech a distribucnich mezi¢lankt (velkoobchody a maloobchody). Vybeér oblasti pro
ziizeni daliiho obchodu je vyznamnym faktorem pro Gspésnou maloobchodni strategii. Je to
komplexni proces, ktery bere v Gvahu chovéani zakaznikli, konkurenéni prostiedi a tr¥ni
podminky v dané oblasti. Jak fefit takovyto typ alohy si opét ukazeme na modelovém
prikladu. Spelecnost Belter Books je soukromd spoleénost a zabyva se prodejem novych knih.
Vlastni dva obchody v San Franciscu, Jejich dobré hospodarske vysledky piimély spolecnost
krozhodnuti oteviit si jesté jeden obchod v této oblasti. Spolec¢nost se viak obava vybéin
vhodného mista k tomuto ucelu. Nechce, aby si obchody navzajem konkurovaly a zaroven
chee umistait sviij novy obched do oblasti s malou kenkurenel. Vybér mista je jeité limitovan
poctem volnych objektli, které odpovidaji pozadavkiim spoleénosti. Takevychto objektl se

v celé oblasti nachazi 6.

Pomoci GIS vybereme vhodné misto k umisténi tfetiho obehodu tak, aby byly splnény
pozadavky spoleénosti. Prostiednictvim mapy se nejprve seznamime s celou oblasti a

rozlozenim konkurence.,
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Obrazek 441  Oblast s obchody Steiner a Bosworth a jejich kowkurenty

Modrym ¢&tvere¢kem je vyznacen obchod Steiner a Cervenym dtveretkem obchod
Bosworth. Tmavé ¢ervenymi plochami jsou znazomény domacnosti s nejvétfim roénim

pramémym piijmem (101 257 $ - 411 502 $) a naopak svétle Gervenymi plochami jsou
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zndzornény domdenosti s nejniziim primérnym roSnim piijmem (0 $- 75 010 §). Konkurence
obchodll je vyjadifena modrymi trojithelniky podle velikosti roéniho predeje (nejvétdi
trojuhelnik odpovida roénimu prodeji ve vysi 3 mil. 8 a vice a nejmensi odpovida prodeji do

400 tis. §).

Pro umisténi tietiho obchodu si nejprve musime zjistit demografické a majetkové

charakteristiky zdkaznikii v okoli jedné mile od stavajicich obchodi.
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Obrazek 442 Mapa s rozlozenim zdkaznikis obow obchodi

Modrymi body jsou zobrazeny stili zakaznici obchodu Steiner a Cervenymi body
zalkaznici obchodu Bosworth. Tmavé modré plochy reprezentuji oblasti s nejvétsim
procentem vysokogkolsky vzdélanych obyvatel (74,7 % - 99.8 %) a oproti tomu svéfle modré
plochy reprezentuji oblasti s nejniz$im procentem vysokoskolsky vzdélanych obyvatel (2,2 %
- 54,3 %), Demografické a majetkové charakferistiky zakazniki si uvedeme do nasledujic
tabulky.
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Demograficka a majetkova analyza obyvatelstva v okruhu jedné mile
od obchodu Steiner a Bosworth
QObyvatelstvo Steiner Bosworth
Celkova populace 88 502 41 789
Roéni rlist populace v % 06 0,1
Potet domacnost 46 839 14 791
Priimérny pocet élendl domacnost 1,81 278
Priimérny vék 375 39.1
Prijem a majetek

Priimérny prijem domacnost 103188 86 268 §
Priimérna hodnota majetku domaécnosti 739566 $ 631537 %

Tabulka 4.4-1 Dem. & inajethové udege o zdkaznicich obchodit Steiner a Bosworth

Pro uplnéi§i porovnani obou obchodl si udélame daldi tabulku, kde si uvedeme

vykonnostni ukazatele jednotlivych obehodl.

Pocet élenl klubu 425
Potet zakazek 3124
Celkowy prodej v $ 212 842
Prodej na zakéazku v $ 68
Prodej na ¢lenav $ 501

Tabulka 4.42  Udaje o prodeji jednotlivich obcliodii

Z druhe tabulky vidime, Ze celkovy prodej je u obchodu Steiner vyrazné vySsi, nez u
obechodu Bosworth, ale podet zakazek a pocet stalych ¢lentl je zase niZ§i. Pokud se podivame
na tabulku s demografickymi udaji, tak zjistime, 7e celkova populace a podet domacnosti je u
obchodu Steiner daleko vétdi neZ u obchodu Bosworth. Z tohe miizeme usuzovat, Ze celkova
populace a pocet domacnosti nema na celkovy prodej vliv. Ovliviiujieimi faktory jsou tedy
priumémy pifjen domacnosti a priméma hodnota majetkn domacnosti. Ziskany poznatek

pouZijeme pii vyberu mista pro tfefi obchod.

Daliim krokem je =zobrazeni dostupnych objektl odpovidajicich poZadavkiim

spole¢nosti a demograficka analyza jejich okoli v okruh jedné mile.
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Ohrazek 443 Pybrane oblasii prownisteni nového obchodu

Podet vyhovujicich objekt odpovidajicich pozadavkiim spolednosti je 6. Tt lezi
v okolich stavajicich objektll. Ty jsme z nasi dalsi analyzy vyloudili, protoZe by ptedstavovaly
konkurenci pro stavajici obchody. Kolem zbylych mist jsme si opét vytvofili oranzové kruhy
o priméru jedné mile vymezujici oblasti, pro které provedeme demografickou analyzu.
Zjidténe udaje si shrneme do tabulky.

Demograficka a majetkova analyza obyvatelstva v okruhu jedné mile od
vybranych objektu v oblastech Southwest, Northwest a East Central
Obyvatelstvo Southwest | Northwest | East Central
Celkova populace 52618 46 567 61836
Roéni rist populace v % 0,16 0,06 0,8
Pocet domécnosti 18 408 18 812 21630
Primérny pocet &lenti domacnost 252 2,36 255
Primérny vék 37 38,7 30,9
Pfijem a majetek
Primeérny prijem domacnosti 83135 8% 717428 72990 %
Primérné hodhota majetku doméchost 788 466 § 682 075 % 684 539 %

Tabulka 443 Udaje z demografické a majethové analyzy vwhranych oblastt
7 demografické a finanéni analyzy obchodli Steiner a Bosworth jsme zjistili, Ze

ovlivitujicim faktorem celkového prodeje je prumérny piijem domacnosti a primérna hodnota

jejich majetku. U analyzovanych oblasti dosahuje nejvysiich hodnot (kategorie pfijem a
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majetek) oblast Southwest. Pfed zavéreénym doporudenim se je§té podivame na rozloZeni

konkurence v této oblasti.
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Obrazek d.4-4  Detail oblasti Southwest

Z obrazku vidime, Ze bezprostfedni konkurenci v této oblasti pfedstavuji étyfi obchody
(zelené trojuhelniky). Dva malé a dva stfedni. Pokud to srovname s poétem konkurentti v
oblasti kolem obchodu Steiner, tak miZeme konstatoval, ze se nejednd o vyznamnou
konkurenci. Zavéreénym doporudenim pro spoleénost Better Books je oteviit tfeti obchod
v oblasti Southwest. V piiloze &. 4 je uvedena souhrnnd zprava k této uloze provedena v GIS.
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Z.avér

V konkurenénim prostfedi neni mozné spoléhat na nahodu a Stésti pii desahovani
vytyGenych cilll, ale systematickym vyuZivinim marketingovych néstroji a postupt lze
dosahnout urcité vyhody oproti konkurenci. Jednim z ,mocnych® nastrojt, ktery nam mutze

pomoei v konkurenénim boji, je bezesporu GIS.

Zakladnim kamenem pro vytvareni analyz pomoci GIS, jsou data. Bez kvalitni
databaze, tedy bez presnych. spravnych a aktualnich dat nelze ocekavat efektivni vystupy
z GIS. A naopak, efektivni vystupy z GIS nemohu ziskat, ani pokud mam k dispozici pfesna a

aktualni data, ale nemém nastroj, pomoci néhoz mohu ze ziskanych dat vytvefit data nova.

GI8 jsou velice rychle se rozvijejicim oborem respektive podoborem geoinformatiky a
pronikly do vsech obori Lidskych ¢innosti. Da se predpokladat, Ze se v brzké dobé stanou
béznou soucasti naSi pocitacove gramotnosti, tak jako uzivani Wordu nebo Excelu. GIS se
stale vice zkvalitiuji, zefektiviuji a uZivatelsky zpfijemiuji. Jsou propojovany s3D

modelovanim, animaci, internetem. navigaénimi a vyhledavacimi systémy.

Cilem této prace bylo ukézat, pro jaké ucely v marketingn se necha GIS vyuzit Za
pouziti konkrétnich modelovych piikladi jsem se snazl priblizit, jak je momé zpracovat
marketingové tlohy pomoci GIS. Budoucim manazerum a nejenom jim, by tato price mohla
poslouzit jako uréity navod k vyuziti GIS pro snadnéjsi a rychlejsi pochopeni uréité
marketingové situace, jako podpirny prostredek pii rozhodovani urcitého marketingového

problemu a nebo take jako pomocnik v u¢inngjsi argumentaci a sdéleni.
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i = |Purchased dining roam furniture in ast 12 14 s
— —_—— — Furchassd home affice furniture in fast12 | 78| 103
= | Purchesed kitehen fumiture in last 12 mont | 188 | 118
- = — Purchased mattress in last 12 months | 118 | 70
L= - — thasﬂtmﬁa-be&cwung:‘:fmmgpmdu 1ﬂﬁ| 54
e Purchased table setting in last 12 months 104 2
Purchesed wall unithwall system in last 12 im 187 4
<= ) e T
o=
fm segpment v f;b%a%“ Vybrané kategorie u nich? hodnoty
olem obchodu Lombardje piesalmji celostatni primér, tedy
seement City Stivers. V oblasti hodnota 100,
kolem obchodu Pulaski to je '
segment Las Casas
Vypracoval: Petr Poskotil
Datum :28.3.2008
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Piiloha €. 2 Zpriva o komunikacni strategii pro spolec¢nost

Community Farm Alliance

Doporuéena média pro reklamni kampai

Oblasti podle PSC

[ ostatni
[ Cbchody
] Restaurace

Doporué¢end média pro reklamni kampai - ochody

Doporucena média json:
1. Denni tisk

2. Mistni radio
3, Radio s rockovim Zdnrem

Doporucena média pro reklamni kampai - restaurace
Doporuéeni média json:
L. Internet

2. luternetovy server ehuy

Yrpracoval: Peir Poskodl
Datum 247008
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Piiloha ¢.3  Zpriva o demografické a kulturni analyze k
expanzi na zahrani¢ni trhy pro spole¢nost

Personal Management Development

Demograficka a kulturni analyza pro spole¢nost PMD

Mod¥ e oznatend zemd splilnji
dem ograficka kritaria spoletnost PAID.
Zemé uvedené v grafo splinjidemogralicks

Ekonomicky aktivni Zeny
Zenska populace v %

‘akmltarni kritéria souéasné, ":l {029, _ 45 7%
Doporutenymi zemémi k expanzi jseu .
Svedsko a Dansko. [ 4520 - E0%e

I G0 10662 8%
Vipracevak Patr Poskotil I Udsje nejzou k dispozici
Datum : 12:4.2008
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Piiloha ¢. 4 Zprava k vybéru distribu¢niho mezi¢lanku pro
spole¢nost Better Books

Spolecnost Better Books - vybér obchodu v San Franciscu

Stavajici obchody Better Bocks a dostupné . |
objekty s vyznacenym okruhem 1 mile.

Legend
& Dostuprs nemoviast

[ Jomn1mie

Oblast kelem ebchodi

B Sisns
Kankurenéni obchody
Prodej

A4 | =FA00K

A 2 S4I0K-51 Wil

A 3=3TH0
[_lz-235
|: 476 2818
[_|sen-za0s

} [areva
Doporucena oblast k vybéru: Southwest

Vepraceval : Petr Poskodl
Datn + 18.4.2008
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