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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou a zhodnocenim moznosti vyuziti prostorovych dat
a prostorovych operaci pro marketingové tUcely, konkrétné na prikladu geoinformatickych,
kartografickych a geodetickych spolecnosti. Prace se zabyva jak geomarketingem,
geotargetingem, geofencingem a prostorovymi daty, tak uplatnénim téchto metod mezi
vybranymi spolecnostmi a ilustraci popisovanych metod v praxi. Pomoci dotaznikového Setreni
a zhodnoceni prezentace marketingu spolecnosti je zhodnoceno vyuziti téchto metod, jakozto
i marketingu spolecnosti, v geoinformatickém, kartografickém a geodetickém sektoru.

Zamérem prace je popsat zakladni principy, prostorova data a metody geomarketingu
a geotargetingu, jako také zjistit a zhodnotit, jak tyto metody vyuzivaji geoinformaticke,
kartografické a geodetické spolecnosti a ilustrovat jejich vyuziti v praxi. Prace timto poukazuje,
jak na marketing vybranych spolecnosti, tak na vyuziti metod geomarketingu a geotargetingu
v tomto sektoru. Vysledky této prace mohou slouzit, jako podklad pro vyzkum vyuziti danych
metod v geoinformatickém sektoru, jakozto i zdroj informaci ohledné danych metod,
prostorovych dat ¢i jejich vyuziti v praxi.
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ANOTATION

This bachelor thesis deals with analyzes and evaluation of the possibilities of the use of spatial
data and spatial operations for marketing purposes, specifically on the example of
geoinformatics, cartographic and geodetic companies. This work deals with both geomarketing,
geotargeting, geofencing and spatial data, as well as application of these methods among
selected companies and illustration of the described methods in practice. The use of these
methods, as well as the marketing of companies, in the geoinformatics, cartographic and
geodetic sectors is evaluated by means of questionnaire survey and evaluation of the
presentation of company marketing.

The aim of this work is to describe the main principles, spatial data and methods of
geomarketing and geotargeting and also to find out and evaluate how these methods are used by
geoinformatics, cartographic and geodetic companies and to illustrate the use of the described
methods in practice. This work points to the marketing of selected companies and the use of
geomarketing and geotargeting methods in this industry. Results of this work can serve as
a basis for the research of described methods in geoinformatics industry as well as a source of
information about the methods, spatial data and their practice use.
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UVOD

Jista forma marketingu vznikla jiz za dob starovekych civilizaci. Pocatky marketingu sahaji, az do
Mezopotamie a Egypta, kde byly soucasnymi archeology objeveny takzvané ,ochranné znamky*,
slouzici pro odliseni vyrobce a kvality jeho zbozi. V té dobé, lze hovorit o éfe orientovaného
marketingu, kdy v centru produkce nestala masova spolecnost a hromadna produkce. Po tomto
obdobi, Ize jako dalsi vyznamny milnik zminit vynalez knihtisku Johanessem Gutenbergem v 15.
stoleti, ktery vedl k vydavani letaku ¢i plakatti a pozdéji i tiSténych novin. V 18. stoleti poté tiSténé
noviny vedly k prvnimu vyuziti inzerce. Moderni marketing nasledoval zahy, jako dusledek
prumyslové revoluce. Védecky pokrok velmi pomohl rozvoji nejen masovych médii, ale také etapé
vyrobé orientovaného marketingu, trvajici do 20. let 20. stoleti. Poptavka tehdy prevysSovala nabidku,
proto nebylo nutné prizivovat propagaci. Rozvoj propagace prisel, az s rozvojem jednotlivych oblasti
médii (telegram, rozhlas, televize, pocitace). Zdokonalovani medialniho odvétvi vedlo k rustu
konkurence a k prechodu marketingu k orientaci na prodej, nikoliv na vyrobu, coz pfineslo rozvoj
reklamni komunikace. Po druhé svétové valce se zacal vyuzivat zakaznicky orientovany marketing.
Filozofie firem se zacala ménit a cilem bylo ziskat co nejvice zakaznikt. Diky rozvoji zakaznického
marketingu tak vzrostla informovanost o komercnich produktech a novinkach. Velky podil na tom
méla nova média a jejich zptusoby informovani - tisk, rozhlas, televize (ALTAXO, 2019).

Dnes je marketing oporou podnikani a jde v ném primarné o uspokojovani potreb zakaznika.
Uloha marketingu tedy zadina pfedtim, neZ ma firma produkt k prodeji. Marketing tak provazi
produkt ¢i sluzbu po celou dobu jeho zivotnosti, protoze se po jeho vyrobeni a uvedeni do obéhu
snazi prilakat zakazniky, a to nové i stavajici. Cilem moderniho marketingu je tedy zejména poznat
své zakazniky, aby produkt nebo sluzba presné odpovidala jejich pozadavkum (Kozel a kol., 2018).

Geomarketing vznikl zacatkem 21. stoleti. Je to forma marketingu, ktera umoznuje
maximalizovat potencial a nalézt cilové skupiny zakaznikli ve vysoce konkurencnich trzich, kde maji
lokalita a sSiroky dosah velky vyznam, a to predevsim pomoci detailniho prehledu trhu, dat
spolecnosti a detailnich geografickych analyz (Rosu a kol., 2013).

Vyznamnou formou geomarketingu je poté metoda geotargetingu, ktera umoznuje cilit na
zakazniky ve specifictéjsich oblastech. Z toho diivodu se tato metoda geomarketingu primarné
vyuziva pro cileni na zakazniky v lokalnim prostredi, jako napfiklad v jednotlivych méstech,
regionech apod. Diky tomu lze presnéji definovat cilovou skupinu v mensich geografickych oblastech.
Soucasti geotargetingu je také metoda geofencingu, ktera svoji pusobnost vztahuje jesté na nizsi
geografickou tiroven, kdy je lokalita definovana virtualni hranici, ktera funguje jako spoustéc, pri
vstupu nebo odchodu zakaznika, pro provedeni predem definované marketingové akce.

Tato prace se zabyva metodami geomarketingu, geotargetingu, geofencingu a jejich
implementaci v geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnostech, jako také popisem
vSech analyz, konceptill, prostorovych dat, marketingovych strategii vyuzivanych v téchto metodach
a jejich praktickymi priklady.
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1 CILE PRACE

Cilem bakalarské prace je analyzovat a zhodnotit mozZnosti vyuziti prostorovych dat
a prostorovych operaci pro marketingové Ucely, konkrétné na prikladu
geoinformatickych/kartografickych firem a produktti. Ktomu bude slouzit reSerse
nejaktualnéjsich metod, principi a nastroju, pomoci které se tato prace zaméfi na vyzkum
uplatnéni geomarketingu a geotargetingu mezi vybranymi firmami v zavislosti na jejich
marketingovych strategiich. Dale bude zhodnoceno uplatnéni prostorovych dat a operaci
a navrhnuty studie ilustrujici nasazeni popisovanych metod v praxi zahrnujici spolecnost, ktera
dané metody vyuziva s porovhanim se zahranicni spolecnosti. Prace bude rozdélena na dvé casti,
a to prvni teoretickou cast a druhou praktickou cast.

Prvni cast prace bude tvofit reSerSe zamérena na popis a vysvétleni nejaktualnéjsich
geomarketingovych a geotargetingovych principti, nastroju a metod. Tato cast popise a vysvétli
metody geomarketingu, geotargetingu a geofencingu, jako také prostorova data a priklady
prostorovych operaci. Cast bude rozdélena na jednotlivé metody, u kterych budou popsany
zakladni principy, nastroje, koncepty a analyzy. Dale zde budou popsana prostorova data
vyuzivana ke geomarketingovym analyzam.

Druha cast prace zhodnoti marketingovou prezentaci firem, jakozto i vyuziti geomarketingu
a geotargetingu. To bude provedeno pomoci dotaznikového sSetfeni a pomoci zhodnoceni
jednotlivych marketingovych metod prezentace spolecnosti. Dale zde bude vypracovana
pripadova studie, ukazkova studie a studie spolecnosti, a to ceské a zahranicni.

Vsechny vystupy, vzor dotazniku, seznam respondentl, marketingové zhodnoceni
spolecnosti, seznam vybranych spolecnosti, poster a textova cast byly prilozeny k praci na SD
karté. O bakalarské praci byla vytvorena webova stranka, ktera je umisténa na serveru UP,
obsahujici i poster, seznam spolecnosti a jejich ohodnoceni.
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2 METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

ReserSe a Definice metod
studium souéasné a prostorovych Vysledna prace
problematiky dat

Vybér spoleénosti

(respondentil)

Pouzité metody

V této bakalarské praci byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Pomoci dotaznikového
Setreni bylo zjisténo vyuziti metod geomarketingu a geotargetingu, ceskymi, geoinformatickymi,
kartografickymi a geodetickymi spolecnostmi. Vysledky tohoto Setreni byly anonymizovany a byl
utvoren celkovy popis vyuziti geomarketingu a geotargetingu danymi spolecnostmi.

Pouzita data

Pro tucely pfipadové studie byla data zapujcena spolecnosti CleverMaps, ktera poskytla
nejnovéjsi data sety pro lokalizacni software CleverAnalytics. Data z data setd jsou vstazena k
10. 3. 2022 a obsahuji demografii, vzdélanostni strukturu obyvatelstva, index expozice
a domy, byty, domacnosti. Z téchto dat byla vytvorena ukazkova studie ilustrujici nasazeni
geomarketingu a geotargetingu v praxi. Data sety nejsou soucasti prace, slouzily jen pro
pripadovou studii

Dalsimi daty v této praci, byla data z dotaznikového setfeni. Data byla vstazena k
10. 3. 2022. Ztéchto dat byl odvozen marketing geoinformatickych, kartografickych
a geodetickych spolecnosti, jako také vyuziti geomarketingu a geotargetingu danymi
spolecnostmi. Data jsou v praci sepsana a zobrazena pomoci grafi. Jednotliva data spolecnosti
nejsou v praci k dispozici.

Pouzité programy

Hlavnim programem pouzitym v této praci byl lokalizacni software CleverAnalytics, ze kterého byla
vytvorena pripadova studie ilustrujici nasazeni metod. Tento program je vyvijen spolecnosti
CleverMaps a je postaven na SQL databazich a Java scriptu. CleverAnalytics analyzuje obchodni
data nad mapou, ¢imz umoznuje pochopit regionalni souvislost podnikani. Prikladem analyz,
které software nabizi, je napriklad identifikace nového obchodniho potencionalu, optimalizace
pobockové sité, stanoveni obchodnich planii a optimalizace marketingové kampané. Vsechny
analyzy provadi na zakladé prostorovych dat z firemnich a externich zdroja.

Vyuzit byl dale program Microsoft Word 2022, ve kterém byla sestavena a napsana textova
cast prace. Dale byl pouzit Microsoft Excel 2022, zejména pro hodnoceni marketingu spolec¢nosti
a zhodnoceni vysledku dotaznikového Setreni a také pro vytvoreni grafického znazornéni danych
vysledkti. Jako dalsi byla vyuzita zkusSebni verze programu Adobe [llustrator CC 2015 pro
vytvofeni posteru a editaci obrazkl vlozenych do prace, ArcGIS Pro pro vizualizaci dat a nastroj
Jotform pro dotaznikové Setreni.
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Postup zpracovani

Pri zhotoveni bakalarské prace bylo postupovano podle nasledujicich kroku:

Studium veskeré dostupné literatury tykajici se metod geomarketingu, geotargetingu,
geofencingu a prostorovych dat,

Vybér spolecnosti, které budou respondenty dotaznikového Setreni a jejich rozdéleni,

Urceni hodnocenych faktorii u kazdé spolecnosti a zacatek hodnoceni jejich marketingové
prezentace,

Sestaveni dotazniku pro dotaznikové Setreni ohledné vyuziti geomarketingu
v geoinformatickém sektoru a jeho nasledné odeslani,

Teoretické zanalyzovani jednotlivych témat a nasledné vypracovani reserse geomarketingu,
geotargetingu, geofencingu a prostorovych dat,

Odeslani dotazniku spolecnostem, od nichz nebyla obdrzena odpovéd,

Dokonceni a sepsani hodnoceni marketingové prezentace vybranych spolecnosti,
Odeslani dotazniku spolecnostem a nasledné uzavreni Setreni k 10. 3. 2022,
Zhodnoceni odpovédi z dotaznikového Setfeni a vyvozeni vysledk,

Vypracovani studii CleverMaps a Google Maps, jako také pripadové a ukazkové studie,
Sepsani celkového vysledku, zavéru a diskuze,

Zhotoveni priloh k bakalarské praci,

Vytvoreni posteru a webové stranky.
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3 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

3.1 Geomarketing

Marketing je proces, ktery ma ovlivnit, predvidat, uspokojit potreby zakaznika, at uz socialni,
nebo fyzické. Je soucasti kazdé cinnosti, ktera se ve firmé déje, tyka se vyroby, ziskavani zdroju,
pujcky, skladovani, logistiky i prodeje. Moderni marketing vznikl v druhé poloviné 19. stoleti a je
postaveny na marketingovém mixu, jenz je tvoren ctyrmi zakladnimi nastroji a to produktem,
distribuci, propagaci a cenou (Kozel a kol., 2018).

Geomarketing se nejvice rozvinul v poslednich 20 letech, kdy na trh prisly mobilni telefony,
pocitace a z digitalniho hlediska se marketing zacal velice rozrustat. Nékteré zdroje uvadéji, ze
prvnim nastrojem geomarketingu byl produkt firmy Google, ktery spojoval geograficka data
s internetovym vyhledavanim. Produkt nesl nazev ,Adwords“ a poprvé byl predstaven verejnosti
v roce 2000 (Orangegoal, 2016).

Geomarketing lze vyjadrit spojenim dvou slov - ,geo“, coz znamena poloha, kde se dany
subjekt, na ktery cilime, nachazi, a ,marketing“, neboli propagace. Dle (Cliquet a kol., 2020) je
geomarketing v publikacich také nazyvan jako Location-Based marketing, nebo Spatial
marketing. Cilem této metody je tedy zamérit svou propagaci na urcité tizemi, na kterém se
nachazi uréitda cilova skupina zakazniki (Menom, 2021). (Cichovsky, 2012) definuje
geomarketing jako , Novy dynamicky se rozvijejici marketingovy obor a souc¢asné atraktivni
nastroj, ktery vyuzitim geografickych informaénich systému ,,GIS“ v procesu planovani
a implementace marketingovych a obchodnich aktivit snizuje naklady a zvysuje efektivitu
zacileni®.

Jedna z nejdulezitéjsich casti této metody, oddélujici geomarketing od ostatnich
marketingovych metod (napr. 4P marketingovy mix, PPC/SEO marketing apod.), je vyuziti
prostorovych dat. Kromé prostorovych dat jsou vyuzivana také demograficka a ekonomicka data,
pomoci kterych lze zjistit poznatky, jez mohou pomahat pfi budovani planti, strategii nebo pfi
cileni na subjekty v marketingovém prostredi (UrbiStat, 2021).

Geomarketing nelze brat jako kratkodobou marketingovou strategii ani jako samostatnou
kampan, je to predevsim nastroj, ktery se vyuziva k zhodnoceni strategii a vytvoreni kampani. Je
tvofen analyzami a metodami, na zakladé kterych se nad digitalni mapou vyhodnocuji vysledky
zanalyzovanych dat, z nichz se daji vyvodit poznatky, které 1ze vyuzit jako podklady pravé pro
budovani marketingové strategie nebo kampané (Marketing Schools, 2020).

Jedna z moznosti je napriklad vyuziti metody geomarketingu pro cileni reklam s pouzitim
rozdilnych demografickych dat. Bylo dokazano, ze kampané s vyuzitim geomarketingu jsou
o 80% efektivnéjsi v porovnani s ostatnimi marketingovymi nastroji (Menom, 2021).

3.1.1 Potencionalni zakaznici

Jednou z nejvétsich vyhod metody geomarketingu je moznost cilit na specifickou skupinu
zakazniku, ¢imz lze vytvorit detailni obraz zakaznika, na kterého bude sméfovana marketingova
aktivita. Pro pochopeni potencionalnich zakaznik1i, ktefi budou mit nejpravdépodobnéjsi zajem o
dany sortiment, vyrobek nebo sluzbu, je jednou z moznosti vytvoreni profilu s nejobecnéjsimi
charakteristikami. Profil zakaznika by mél obsahovat demografické tidaje jako je vék, lokace,
pohlavi a pfijem. Diky moznosti analyzovani a urceni rysu potencionalnich zakaznikli je mozno
lépe zamérit marketingovou cinnost, coz muze vyustit ve vice prodejii. Pomoci profilu je tedy
mozno najit konzistentni skupinu zakazniku a podle nich vyhledavat dalsi zakazniky, co do dané
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specifické skupiny spadaji (Hughes, 2022). Budovani profilu potencionalnich zakazniku lze
rozdélit do ¢tyt kroku:

Prvnim krokem je vytvofeni popisu potencionalnich zakazniku. Pred zhodnocenim
demografickych dat je potfeba zjistit, co je dulezité pro zakazniky a co je pfimélo spolupracovat,
obchodovat. Kazda spolecnost potfebuje jiny marketingovy pfistup ke svym zakaznikiim a diky
nastrojum jako jsou recenze, analyzy stavajicich zakazniku nebo analyticka data je mozno lépe
zacilit marketingovou cinnost (Hughes, 2022).

Druhym krokem je zjisténi demografickych 1udajui potencionalnich zakaznikti. Po
provedeném odhadu, jak by méli potencionalni zakaznici vypadat, je potfeba pridat vice detailti.
Zapojeni demografickych tdaju pomuze s konstrukci detailnéjsiho profilu potencionalniho
zakaznika. Pouzivané demografické udaje jsou napriklad vék, poloha, pfijem, prace, rodinné
prislusenstvi, preferované medialni sité (Hughes, 2022). Tyto demografické tdaje 1ze ziskat
pomoci vyzkumi, nebo provedenim analyz riznymi nastroji. Jeden z pouzivanych nastroji je
napriklad Google Analytics, ktery shromazduje demografické tidaje z navstévnosti webovych
stranek, nebo Facebook Audience Insights, ktery shromazduje jak demografické tidaje, tak
i informace o tirovni vzdélani nebo najmu. Nastroju na sbér demografickych dat existuje mnoho,
dalsimi jsou mnapriklad Google Trends, Consumer Barometer, Similar Web nebo Alexa
(Wiesnoski, 2017).

Tretim krokem je identifikace potfeb a problému specifické skupiny zakaznikt. Po vyuziti
demografickych dat a popisu potencionalnich zakazniku je k dispozici profil idealniho zakaznika.
Dal je potfeba identifikovat potfeby a problémy idealnich zakazniku. Psychologicka stranka
hraje v marketingu diilezitou roli, je tedy dulezité polozit si zakladni otazky pro lepsi pochopeni
zakaznikl. Napfiklad: Jakou maji motivaci koupit si dany vyrobek nebo spolupracovat s danou
spole¢nosti? Jak dany produkt vyfesi jejich problémy? Ceho se boji pfi zakoupeni produktu? Po
zvazeni vSech potfeb a problému zakazniku lze ziskat vice informaci a napadt, jak prezentovat
dany produkt, ¢i spolecnost (Hughes, 2022).

Ctvrtym a poslednim krokem je uréeni, kde zakaznici danou spoleénost nebo produkt
najdou. Nezalezi na kvalité produktu, kdyz zakaznici nevi, kde najit danou spolecnost nebo
produkty. Je tedy nutnost propagace na strankach, socialnich mediich, pomoci PPC reklam, ale
takovym zplisobem, aby cileni zapadalo do specifické skupiny, ktera je urCena a na kterou se
chce dana spolecnost zamérit. Pokud jsou nabizenym zbozim potraviny, budou propagovany na
strankach k tomu urcenych, kde bude vétsi pravdépodobnost, ze tam cilova skupina bude. Jde
o to, dostat se k zakaznikiim v mistech, se kterymi jsou spokojeni a které pouzivaji (Hughes,
2022).

Diky pouziti geomarketingu je tedy mozno 1épe zacilit reklamy a vyuzit vSsechny tyto faktory
k zvyseni dosahu spolecnosti a zamérit potencionalni zakazniky, u kterych bude pravdépodobné,
ze budou mit o vyrobek ¢i spolupraci zajem (Hughes, 2022).

V praxi lze v softwarech vyuzivajicich GIS, specifickou skupinu zakaznika lehce definovat
pouzitim ekonomickych a demografickych dat. Analyzou prostorovych dat je mozno identifikovat
a urcit uzemi, kde se data opakuji. Ze zjisténych dat lze provadét celkové analyzy, které
kombinuji informace o véku, nakupni silu, ¢i zajem o urcity druh vyrobku (WIGeoGIS, 2019a).
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Profil potencionalniho zakaznika - rozdéleni trhu

Obr. 1: Aspekty profilu potencionalniho zdkaznika. Zdroj (vlastni)

3.1.2 Geomarketingové analyzy

Geomarketing je moderni pristup k analyze podnikani na urcitém uzemi. Velké mnozstvi
proménnych jako jsou lidé, konkurence, spotreba, dostupnost, prodeje se analyzuje, aby bylo
mozné optimalizovat trasy, vyhodnotit kupni a prodejni silu, silné a slabé stranky uUzemi,
potencial trhu, optimalizaci siti pobocek, optimalizaci distribuce nebo zvolit vhodné tizemi pro
vybudovani spolecnosti. Vsechny provadéné analyzy jsou postaveny na prostorovych,
demografickych a ekonomickych datech (UrbiStat, 2021). Analyzy, které jsou provadény za
pomoci prostorovych dat se oznacuji jako prostorové analyzy. Prostorové analyzy lze definovat
jako studium a vyvoj modelt, technik a nastrojui, které maji poskytovat feSeni realistickych
problémt s lokalizaénim rozhodovanim (Bennett a kol., 2013). Vystupem analyz jsou dle
(Sadovska, 2009) grafy, nebo tzv. ,tematické mapy“. Tematickda mapa vizualizuje data pomoci
barevnych skal a objektu. Objekty mohou byt definované jako bod, grid, polygon nebo linie.
Vizualizace dat s vyuzitim grafu zavisi na druhu analyzy a na zjiStované veliciné. Priklady
nejpouzivanéjsich analyz v prostredi geomarketingu:

Polohové umisténi (Site planning)

Poloha je jeden z rozhodujicich faktort v podnikani, zvlasté u maloobchodti, restauraci nebo
supermarketu. Poloha je prvek, ktery mutize rozhodovat, zda byznys bude nebo nebude uspésny,
jestli bude dostatek zakaznikti, prodejii apod. Geomarketingové analyzy se zaméfuji na nalezeni
idealni lokace pro podnikani a moznosti predikce vsech budoucich vysledku. Faktory, které
analyza zahrnuje a nejvice ovlivhuji rozhodnuti o poloze byvaji demografie oblasti, typ lokality,
pési provoz nebo umisténi konkurence (Rodriguez, 2019).

Faktory, které nejvice ovliviuji umisténi, 1ze dale rozdélit na vnitrni a vnéjsi faktory. Mezi
vnitini faktory, které hraji dilezitou roli pfi umisténi, patfi napriklad interni problémy, strategie
expanze nebo cile spolecnosti. Mezi vnéjsi faktory, které ovlivhuji umisténi nejvice, 1ze zaradit
silu a zaméreni relevantnich konkurentti nebo tiroven poptavky ve spadové oblasti (Merz, 2017).

Vybrané priklady vyuziti dle (Verschuren, 2000):

- Banky - Banky vyuzivaji tento druh cileni pro nalezeni vhodnych mist, pro nové
pobocky a bankomaty. Pomoci geomarketingu a GIS, 1ze zjistit, jak by mohla vypadat
nova potencionalni pobocka, ktera je zalozena na zakladé vykonnosti stavajici pobocky.
Dale mohou urcit maximalni pocet pobocek pro jednotlivé regiony nebo trhy.
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- Supermarkety — Optimalizace servisnich oblasti obchodnich fetézcu i planovani prodeje
mistnich obchodu se vyuziva analyza polohového umisténi v kombinaci s analyzou
cilovych skupin, tzn., ze je dulezité znat pocet potencionalnich zakazniku v obsluzné
z6neé, potencionalni nakupni silu a na zakladé toho vyhodnotit polohu obchodu.

Analyzy specifické/ cilové skupiny (Target Group Analysis)

Geomarketing je specificky tim, ze dokaze vyuzivat prostorova data k lokalizovani
potencionalnich zakazniku. K identifikaci zakaznik1li jsou vyuzivana demograficka, a ekonomicka
data, pomoci kterych lze zaméfrit vysoké koncentrace novych potencionalnich zakazniku.
V urcitych pripadech dokaze tato metoda odhalit prilezitosti, jak presvédcit stavajici zakazniky
ke koupi jiného produktu, nebo ke koupi drazsiho produktu (WIGeoGIS, 2019a).

Cilem této metody je tedy analyza urcité skupiny zakaznikli, na jejimz zakladé jsou
vyhodnoceny charakteristiky idealniho zakaznika, na kterého bude dana spolecnost cilit. Cilova
skupina je casto tvorena lidmi s podobnymi potrebami, u kterych jsou obvykle stejné
demografické i socioekonomické charakteristiky jako napriklad: ,muz, 20-40 let, nezadany,
vysoky prijem“. Dalsimi faktory mohou byt bydlisté, vzdélani, volebni preference, aktivita na
sitich, povolani, postaveni apod. (Boomerangideas, 2021).

H. Meffert popisuje tento koncept, jako ,Micro-Geografické rozd€leni trhu, které rozdéluje
cely trh do stejnych skupin/segmentu. Mikro-Geografické rozdéleni je mozné, kdyz skupiny
vykazuji stejné vlastnosti ve vztahu k jejich nakupnimu chovani a maji charakteristické
prostorové rozlozeni“ (Verschuren, 2006).

TrzZni prinikové analyzy (Market Penetration Analysis)

Tento druh geomarketingové analyzy hodnoti vyuziti produktu nebo sluzby zakazniky ve
srovnani s celkovym odhadovanym trhem pro dany produkt nebo sluzbu. Pomoci této analyzy lze
vyhodnotit potencional trhu, urcit slabé a silné prodejni stranky, identifikovat pobocky, které
dosahuji nizsich vysledku nez bylo ocekavano, a vyhodnotit pobocky, kde byly vysledky splnény,
nebo dokonce prekroceny (Rodriguez, 2019) (WISGeoGIS, 2019b).

Potencialnim ukazatelem je vétsinou pocet obyvatel nebo velikost domacnosti. Uéelem je pak
nejcastéji identifikovat regiony, které jsou jiz dostatecné zasobované produkty a sluzbami
organizace nebo vyhodnotit ty, které stale postradaji adekvatni nabidku navzdory existujici
poptavce. Zakladem pro samotnou analyzu je pak geokoédovana databaze ¢clent nebo zakazniku.
Jeji presnost zavisi nejcastéji na informacich, které jsou v databazich dostupné (Verschuren,
2006).

Planovani izemniho prodeje (Sales Territory Planning)

Tato geomarketingova analyza, ktera zahrnuje vSechny zakladni analyzy, je nejvice prospésna
pro stfedni a velké spolecnosti, které vyuzivaji prodejni sit (propojené provozovny). V priibéhu
casu zaznamenavaji spolecnosti tohoto rozsahu zmény prodejniho tizemi, a proto se provadi
restrukturalizace tizemi, aby bylo zajisténo pokryti vSech zakaznikll a jejich pozadavku. Pro
uspésné provedeni analyzy je potieba zohlednit obchodni potencial vsech pokrytych trhu,
aktualni vykonnost trhti a minimalizaci cestovnich ¢ast (Rodriguez, 2019).
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Analyza konkurence (Competition Analysis)

Analyza konkurence je proces identifikace konkurencnich spolecnosti a vyhodnoceni jejich
strategii s cilem urcit jejich silné a slabé stranky ve vztahu k podnikani, produktu a sluzbée.
Prostrednictvi analyzy konkurencnich spolecnosti 1ze také posoudit prodejni potencional at uz
prostoroveé, regionalné, a vice realisticky (WIGeoGIS, 2019¢).

Analyza konkurence se dale déli na pfimou a nepfimou. Pfima zahrnuje stejné produkty
a sluzby, jako konkurence. Neprima, pak zahrnuje feSeni stejného problému pro stejny trh
s jinym produktem nebo sluzbou (Needham, 2018).

Pro jeji vyhodnoceni se vyuziva napriklad SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, and
threats) analyza, pomoci které lze rozdélit a zhodnotit konkurenci na zakladé ceny produktu,
metody distribuce, expanze, marketingovych aktivit, sezonnich prodejii, partnerstvi s jinymi
spolecnostmi apod. Kromé samotné konkurence se hodnoti i dana sluzba/produkt, a to
napriklad jeho kvalita, velikost, vyuziti, cena, bezpecnost, dostupnost, certifikace apod.
(Needham, 2018).

3.1.3 4GP Geomarketing

Geomarketingovy 4GP mix vznikl ze zakladniho marketingového modelu tzv. Marketingového 4P
mixu. Marketingovy 4P mix je mozné chéapat jako soubor nastroju, které jsou hlavnimi pro
stanoveni marketingové produktové strategie. ,Marketingovy 4P mix privedl do teorie
marketingu James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. S timto modelem pracovali také Richard
Clewett, Jerry McCarthy nebo Neil H. Borden a Philip Kotler, ktery marketingovy mix 4P
zpopularizoval”. Hlavnimi pilifi této metody jsou 4P neboli Place, Product, Price, Promotion, diky
kterym lze zacilit na zakazniky, zvolit idealni tizemi pro cileni reklamy, nebo napriklad zvolit
odpovidajici cenu nabizeného vyrobku (Key Advantage, 2022).

Geomarketingovy 4GP mix vychazi z marketingového mixu (Obr.2), pricemz jako dalsi prvek
vyuziva pravé prostorova data, ktera umoznuji lepsi cileni na zakazniky, vybirani idealniho
tzemi na zakladé analyz datovych podkladli, analyzy trhu cen, analyzy silnych a slabych
stranek teritoria a mnoho dalsich moznosti, jak nejlépe propagovat dany vyrobek nebo
spolecnost a zacilit na urcitou skupinu zakazniki. Spojeni 4P marketingu a prostorovych dat
tedy dava celkovému zpusobu propagace vice dat a moznosti, se kterymi lze pracovat.

Product Place Price
4P > Gap ap - GapP 4P > GapP

Promotlon
4P - G4P

Rozhodnuti o i RN o~ Definovani lokalniho
distribuci s . propagovani
produktu/sluzby. : produktu/sluzby.

4P -» Geomarketingovy Mix G4P

Obr. 2: Prevod 4P mixu na 4GP mix. Zdroj: (Dupaé, 2015)
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Product (Produkt)

Product (Produkt) oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které
z pohledu spotrebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani (Némec, 2005).

Za pomoci prostorovych dat lze nalézt idealni cilovou skupinu pro dany sortiment, design,
vyrobek, znacku nebo sluzbu. Pro priklad lze rict, ze cilova skupina budou zakaznici, kteri si
kupuji drazsi sortiment v hodnotach desetitisicti. S vyuzitim zakladnich 0dajii 1ze za pomoci
prostorovych, ekonomickych a demografickych dat zacilit na zakazniky z této cilové skupiny.
Timto zplUsobem Ilze zvednout efektivitu propagace daného produktu, sluzby, sortimentu,
designu, znacky a zamirit na zakazniky, ktefi budou mit o dany vyrobek nebo sluzbu zajem
a ktery pro né bude dostupnéjsi.

Place (Misto)

Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné distribucnich cest, dostupnosti
distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. Nejedna se tedy jen o konkrétni
misto, ale také urceni veskerych cest od vyrobce, az ke konecnému spotrebiteli (Péchouckova,
2011).

S pouzitim prostorovych dat lze zamérit mista, kde se idealni cilova skupina, pro prodej
nebo spolupraci nachazi. Lze tak oslovit potencionalni zakazniky, ktefi by o dany produkt, ci
spolupraci mohli mit vétsi zajem. Pro priklad: kazdy vyrobek je néjakym zpusobem specificky
a kupuje ho urcita skupina zakaznikti. Jelikoz je mozno urcit, jaka skupina zakaznikli vyrobek
vyuziva, je idealni ho propagovat pomoci reklam na mistech, kde se dana skupina zakaznikt
nachazi. Kdyz tedy prodavanym vyrobkem budou napriklad skolni atlasy, jejich propagace se
zaméfi na katedry, skoly apod., ¢imz se docili vétsi propagace vyrobku na mistech
s potencionalnim zajmem.

Prostorova data je mozno vyuzit i v problému distribucnich cest, zasobovani nebo dopravy.
Pomoci analyz a metod s nimi spojenych lze naplanovat idealni trasy, zhodnotit dostupnost
prodejny z pohledu zasobovani nebo zakaznika.

Price (Cena)

Cena je hodnota vyrobku vyjadrena v penéznich jednotkach, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje v sobé slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru. Cena
produktu také urcuje, spolu s jeho dalsimi vlastnostmi, pozici na trhu mezi ostatnimi vyrobky
(Péchouckova, 2011).

V pripadé ceny se vyuzivaji predevsim demograficka a ekonomicka data. Pomoci
geografického informacniho sytému je mozno urcit, jak ekonomicky silna skupina obyvatel na
daném uzemi zije, jaky je trh prace a pomoci prostorovych dat tyto udaje priradit k danym
lokalitam nebo zakazniktim.

Jelikoz je definovana specificka skupina zakaznik1l, cena se odviji tak, aby byla ekonomicky
dostupna pro zacilovanou skupinu zakazniku. Lze tedy fict, ze prfi cileni podle financnich
moznosti zakazniku je mozno cenu uzpusobit a zamérit se na specifickou finanéni tfidu.

Promotion (Propagace)

Hlavnim ukolem propagace je seznamit spotfebitele s vyrobkem a jeho kvalitami, vyhodami
a dalsimi prvky, které mohou spotrebitele zaujmout. Propagace tedy udava, jak se spotrebitelé
o produktu dozvi (reklama, podpora prodeje, publicita, osobni prodej) (Péchouckova, 2011).
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Propagace je prvek geomarketingového mixu, ktery zajisti, ze se informace o spolecnosti
nebo produktu dostane mezi $irsi povédomi cilenych zakazniku. NejlepSim zpusobem vyuziti je
cilena reklama. Dalsi moznosti vyuziti propagace muizou byt reklamni letaky, soutéze, darky
nebo vérnostni karty.

Pri propagaci jsou prostorova data vyuzivana zejména na zacileni reklam na specifické
zakazniky nebo pro kontaktovani zakaznikd na zakladé projeveného zajmu o produkt. Pomoci
vérnostnich karet nebo dat z kreditnich karet lze vytvaret statistiky jako napriklad, kde se
nachazi nejvice zakazniku, a diky tomu se zaméfit na specifické oblasti (teritoria). DalSim
prikladem muze byt vyuziti slev, které idealné vyusti ve vice prodejii, pokud je zacilena
specificka skupina zakazniku.

3.1.4 Softwarova feseni geomarketingu

Klicovym prvkem kazdého geomarketingového softwaru je geograficky informacni systém, ktery
umoznuje praci s prostorovymi, ekonomickymi, demografickymi daty a jejich naslednou
vizualizaci. GIS je mozné definovat jako ,software, ktery je navrzen pro ukladani, ziskavani,
spravu, zobrazovani a analyzu vSech typu geografickych a prostorovych dat“ (Caliper,
2022).

Geomarketingovych softwartl je cela fada a velké mnozstvi firem vytvafi vlastni, jez potom
vyuziva nebo nabizi jejich sluzby ostatnim tcastnikiim trhu. Mezi geomarketingové softwary pro
analyzu dat prostfednictvim vyuzivani digitalnich map lze zaradit napriklad RegioGraph,
WIGeoGIS, UGEO, CleverAnalytics nebo ArcGIS Bussines Analyst, ktery obsahuje sadu
geografickych informacnich systémt pro kompletni feseni obchodnich problému (Sadovska,
2009).

Podle hlaseni o stavu geomarketingového trhu z roku 2021 patfi mezi nejvétsi spolecnosti,
které vyvijeji softwary geomarketingu Adobe Inc., Microsoft Corp., Oracle Corp. nebo Cisco
Systems Inc. Nejvétsim zaméfenim geomarketingovych softwarti je pak maloobchod, cestovani,
bankovnictvi, finance, pojiSténi nebo zdravotni péce. (Energy siren, 2021).

RegioGraph

RegioGraph je softwarova aplikace od némecké firmy Gfk. Aplikace je urcena k vizualizaci
internich dat uzivatele v kombinaci s analyzou dat z dalSich zdroju, ktera jsou soucasti aplikace
nebo je lze kdykoliv do aplikace nahrat. Pro vizualizaci provedenych analyz a dat vyuziva
digitalni mapy. Pomoci softwaru RegioGraph lze vymezit izemi plisobnosti, hledat nové lokace
nebo vyuzivat data k vedeni marketingovych kampani (Gfk, 2021).

RegioGraph se sklada z nékolika nastroji, které dokazou vyhodnotit a vizualizovat data pro
Ucely lokace, kupni sily, umisténi siti pobocek, vybrani distribucnich partnerd, prodejni sily
nebo uréeni a zacileni potencionalnich zakaznikti (Gfk, 2022).

CET ARRLS b

Obr. 3: Ukazka ze softwaru RegioGraph 2022. Zdroj: www.shop.gfk-geomarketing.de
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CleverAnalytics
CleverMaps a.s. je ceska spolecnost vyvijejici platformu CleverAnalytics a poskytovatel

védeckych datovych sluzeb. Platforma je urcena k vizualizaci internich dat uzivatele v kombinaci
s analyzou dat z dalSich zdroju. Pro vizualizaci dat je vyuzivana interaktivni analyticka mapa,
ktera poskytuje informace na podporu strategickych rozhodnuti o jakychkoli otazkach
souvisejicich s polohou (CleverMaps, 2020).

CleverAnalytics je platforma vyuzivajici data pro ucely analyz prostorovych dat, optimalizaci
siti pobocek, optimalizaci distribucnich fetézcui, urceni spadovych oblasti nebo pro zacileni
potencionalnich zakaznik1i (CleverMaps, 2020).
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Obr. 4: Ukdazka ze soﬂward CZeverAnaly‘ﬁAcs: Zdroj: www.clevermaps.io

ArcGIS Business Analyst

ArcGIS Business Analyst je geograficky informacni systém od americké spolecnosti ESRI, ktery
vyuziva analytické nastroje a data pro planovani obchodnich rozhodnuti. Kombinuje demografické
udaje o podnikani, Zivotnim stylu a vydajich s mapovou analyzou (Sadovska, 2009) (Esri, 2022).

ArcGIS Business Analyst zahrnuje fadu datovych sad jako jsou obchodni vydaje,
spotrebitelské vydaje, potencional trhu, obchodni mista, pocCty zaméstnancti, prodeje, podkladové
mapy, udaje o poctu vozidel, idaje o kriminalité. Software ma k dispozici data z USA nebo
z Kanady (Esri, 2022).
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Obr. 5: Ukdzka softwaru ArcGIS Business Analyst 21. Zdroj: www.esri.com
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3.2 Geotargeting

Geotargeting (geotargeted advertising) je lokalni metoda, jez vyuziva prostorova data, k
poskytovani rtizného obsahu nebo reklam zakaznikim na zakladé jejich konkrétnich
spotiebitelskych kritérii a polohy. Metodu lze definovat jako ,Dorucovani obsahu uzivateli na
zakladé jeho geografické polohy“ (Chemberlain, 2016). Nejcastéjsi vyuziti metody je v online
sektoru, predevSsim pro lokalni zaméfovani polohy zakazniku a oslovovani jich pomoci reklam
(Genchur, 2019).

Pomoci prostorovych prvkl jako je postovni smérovaci Cislo, IP adresa, identifikacni cislo
Metoda tedy umoznuje zacilit na zakazniky na urcitém tizemi, at se jedna o mésto, kraj, region ci
zvoleny okruh plsobnosti. Kromé prostorovych dat na zaméfeni polohy vyuziva také
demografickd a ekonomicka data, na zakladé kterych je poskytovan obsah jednotlivym
zakazniktim (Genchur, 2019).

Geotargeting vyuziva nékolik nastrojii (PPC, Google Ads, Socialni sité), pomoci kterych je
poskytovan a zarovenn vyhodnocovan obsah na zakladé polohy uzivatele. Tato data muzou slouzit
k zhodnoceni strategii, kampani nebo k jejich zlepseni v lokalnim meéritku. Metoda je proto
vyzivana jak mensimi spolecnostmi na propagaci na lokalnim tzemi, tak vétsimi spolecnostmi,
které maji diky geotargetingu moznost zamérit se na kazdé tizemi zvlast a podrobné;ji (Riserbato,
2020).

3.2.1 Cileni na zakazniky (spotfebitele)

Pro zaméfeni zakaznikti metodou geotargetingu lze vyuzit fadu parametrii, jako napriklad:
chovani zakaznika v minulosti, jeho polohu nebo dokonce pocasi. Pomoci téchto parametrii
a prostorovych dat lze urcit cilovou skupinu a najit potencionalni zakazniky, na které lze pak
zacilit reklamy. Tato metoda nabizi detailnéjsi pohled na spotiebitelské chovani zakazniku na
lokalnim tzemi (Moore, 2021).

geotargetingu. Pro rozdéleni zakazniku je nutné, aby spolecnost shromazdovala informace
o zakaznicich a analyzovala je, aby mohla identifikovat vzorce, které lze vyuzit k vytvoreni
cilovych skupin. Neékteré informace lze ziskat z dat o nakupu, pracovni pozice, polohy,
zakoupenych produktd nebo z toho, jak zakaznik vstoupil do systému spolecnosti. Dalsi
informace, véetné demografickych tidaju spotfebitelti jako je vék nebo rodinny stav, je nutné
ziskat jinymi zpusoby (Moore, 2021).

Nejpouzivanéjsi parametry pro rozdéleni zakaznikti do cilovych skupin:

Cileni na publikum (Audience targeting)

Cileni na publikum lze popsat jako postup, pri kterém jsou jednotlivi spotrebitelé rozdélovani do
skupin na zakladé demografickych tdaju, zajmt nebo nakupniho chovani. Na zakladé rozdéleni
spotfebitelil pak lze podrobnéji pristupovat napfiklad podle zajmu a zivotniho stylu, ke kazdé
skupine zvlast (Moore, 2021).

Hlavni vyhodou pfi cileni na publikum je moznost zacilit reklamy na zakazniky, ktefi v urcitém
casovém obdobi navstivili urcéitou kategorii prodejen, znacku nebo lokalitu. Dalsi vyhodou je
moznost vytvorit si vlastni obraz publika, vyuzitim dat o nakupovani nebo jiném chovani
spotrebitell, nebo do demografickych tidajii zakomponovat data o navstévnosti (Genchur, 2019).
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Polohové cileni (Location targeting)

Polohové cileni zajistuje zobrazovani reklam a jinych forem obsahu pouze spotfebitelim, ktefi
7iji v urcitém geografickém okruhu. Pomoci polohového cileni lze zobrazovat propagacni akce,
nabidky a osobni pozvanky pouze relevantnim spotfebitelim, tim dochéazi k eliminaci moznosti
cileni na zakazniky, pro které bude reklama nebo obsah irelevantni. Existuje nékolik zpusobi,
jak lokalné cilit na spotiebitele, napfiklad pomoci PSC, uréitého geografického okruhu, mésta
nebo regionu (Moore, 2021).

Mezi nejbéznéjsi metodu cileni patri napriklad polohové cileni na mobilni zarizeni, které
umoznuje pfizpusobit a vyhodnotit marketingové kampané, podle toho, kde se nachazi vétSina
spotfebiteli. Dalsi metodou je napfiklad metoda geofencingu, jez zobrazuje obsah spotiebitelim
pobliz cilové lokality (Genchur, 2019).

Cileni pomoci pocasi (Weather targeting)

Pocasi ovlivauje, jak se zakaznici chovaji a co nakupuji. Pomoci reklamy, ktera cili na pocasi, je
mozné zvysit efektivitu marketingovych kampani a pomoct produktu, aby se stal pro spotrebitele
relevantnéjsi. Optimalizovat reklamy cilené na pocasi lze za pomoci emaill, mobilnich notifikaci
nebo digitalnich reklam. Tato metoda cileni je vyuzivana predevSim pro sezonni produkty
(Moore, 2021).

Cileni pomoci pocasi funguje na konceptu zprav pro spotrebitele, na zakladé mistnich teplot
nebo povétrnostnich podminek. Je dosazeno integraci datového toku predpovédi pocasi do
platformy pro personalizaci zakaznika. Tato metoda je vyuzivana predevsim maloobchody,
cestovnimi kancelaremi, obchody s kosmetikou a oblecenim apod. (Navot, 2012-2016).

3.2.2 Metody lokalizace

Nejcastéjsim zpusobem vyuziti geotargetingu je digitalni marketing. Geotargeting nabizi
schopnost zacilit na digitalni publikum s vétsi presnosti, ¢imz umoznuje specifikovat polohu pro
danou lokalitu a zameérit kampan na cast populace, pro niz je produkt relevantnéjsi a je
pravdépodobnéjsi, ze o néj bude mit zajem. V dusledku vyuziti geotargetingu mohou reklamy
ziskat 3040 % vice zobrazeni oproti necilenym reklamam (Zappa, 2020).

Geotargeting funguje na komplexni technické tirovni. Kazdé zarizeni, které se muize pripojit
k internetu, ma IP adresu, ktera oznacuje polohu uzivatele. Pfi navstévé webové stranky
uzivatelem dojde pomoci geotargetingu k extrakci IP adresy uzivatele. Obchodnici obvykle
identifikuji polohu zakazniku na zakladé ID nebo IP adresy mobilniho zafizeni, na podrobnéjsi
urovni lze vyuzit také signal GPS. (Indeed, 2021). Nejpouzivanéjsi metody lokalizace dle (Zappa,
2020):

Zameérovani IP adres (IP targeting)

Pomoci prostorovych dat a IP adres lze cilit az ke koncovému zarizeni uzivatele, a tak urcit jeho
polohu. S vyuzitim mobilnich telefonti a nevyzadovanou interakci od uzivateli je tato metoda
jedna z nejvyuzivatelnéjsich v poskytovani a ziskavani okamzitych a spolehlivych dat. Tato
metoda se vyuziva predevsim pro online reklamy, webové stranky nebo aplikace, kterym je
umoznéno poskytovat obsah se zaméfenim na mistni oblast uzivatele. Jedinou nevyhodou
metody je moznost cileni pouze na urovni PSC (Zappa, 2020).

Technologie triangulace sité (Wifi triangulation technology)

Metoda funguje na principu vyhledani wifi siti, které jsou v dosahu, zméreni sily jejich signalu
a porovnani vysledkl s databazi. Funkcénost metody ovliviuje presnost databaze, ktera zavisi na
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presnosti a aktualnosti katalogu hotspotti. Idealni vyuziti této metody je napriklad v méstskych
oblastech. Pfesnost metody byva obvykle nékolik desitek metri a jedina nevyhoda je nutnost
prihlaseni uzivatelem k siti (Zappa, 2020).

Cookies soubory (Cookies)

Soubory cookies na zafizeni uzivatele umoznuji webum ukladat dfive zadané informace o poloze.
Tato metoda vsak podléha tomu, ze uzivatel poskytne informace o poloze a cookie soubor nebude
smazan. Nevyhoda cookie souboru je, ze poskytuji nespravné informace v nespravny cas a jsou
velice invazivni (tzv. uzivatel musi podle legislativy souhlasit s jejich vyuzitim) (Zappa, 2020).

Globalni navigacni systém (GPS)

Tato metoda umoziuje pomoci signalu ze satelitnich systémti zaméfit polohu uzivatele
s presnosti na nékolik metrii. Metoda zamérfovani pomoci GPS je zalozena na vyuziti aplikaci.
Aby bylo mozné metodu vyuzivat, musi uzivatel udélit opravnéni k pripojeni k GPS na chytrém
zarizeni. Nevyhodou je Spatna funkcénost v hustych meéstskych oblastech a tunelech (Zappa,
2020).

Metoda Presnost cileni Dosah Nevyhody
IP Konkrétni zafizeni | PSC Cileni pouze na trovni PSC
Wi-Fi 3m Do 50 metrt1 | Nutnost prihlaseni uzivatele k siti
Cookies Webova stranka Globalne Nespravné informace o poloze, v nespravny cas
GPS 7-10 m Globalne Nefunkcnost v méstskych oblastech a tunelech

Obr. 6: Tabulka porovndvajici lokalizacni metody. Zdroj (vliastni)

3.2.3 Nastroje geotargetingu

Geotargetingové nastroje, které slouzi k poskytovani rizného obsahu a reklam, jsou postavené
na prostorovych datech, pomoci kterych zajistuji cileni na potencionalni zakazniky v lokalnim
meéritku. Nejcastéji jsou vyuzivany v digitalni podobé, kdy umoznuji sofistikovanéjsi meéreni
a personalizaci, nez by bylo mozné tradicnimi médii (rozhlas, radio, televize apod.). Pro cileni
jsou nejcastéji vyuzivany I[P adresy nebo GPS souradnice (GeoEdge, 2019).

Nastroje vyuzivajici geotargeting lze rozdélit na placené reklamy a optimalizaci vyhledavani.
Zakladnim geotargetingovym nastrojem jsou PPC neboli placené reklamy a nastroj pro lokalni
cileni a vyzdvihnuti lokalniho byznysu SEO (Search Engine Optimalization), neboli optimalizace
vyhledavani. Mezi nastroje vyuzivajici PPC reklamu se radi napriklad Google Ads, Sklik,
Facebook Ads a Instagram Ads (Riserbato, 2020).

PPC systémy

PPC (placena reklama), neboli pay-per-click je model digitalniho marketingu, ve kterém inzerujici
spolecnost plati poplatek za kazdé prokliknuti reklamy. Inzerent tedy plati az za realnou akci
uzivatele, navstévu webu. Tim se odliSuje od vétsiny klasickych marketingovych nastroju, kde se
plati za zhlédnuti (TV reklama, billboard, tisk atp.). A to i pfesto, ze vétSina PPC systému také
nabizi format reklam, u nichzZ se plati za zhlédnuti (tzv. PPV /pay-per-view), nikoliv za kliknuti,
nicméné u téchto plateb lze zjistit pocet prokliku reklamy, od kterych se poté odviji jeji cena.
Mezi zakladni formy PPC systému se fadi: reklama ve vyhledavani, obsahova reklama,
produktova reklama a videoreklama (Hvizdal, 2022).

24



Nejvétsi vyihodou PPC reklam je moznost nastaveni reklamy v radu minut az hodin, moznost
jeji Gpravy a moznost cileni na specifikované okruhy uzivatelti. Dalsi vyhodou je moznost
okamzitého prilivu zakaznik(i, moznost osloveni velkého mnozstvi lidi, platba jen v pfipadé
prokliknuti reklamy nebo moznost zmérit tispésnost a dosah reklamni kampané. Nevyhodou je
nutna znalost PPC systémtl, slozité nastaveni, sprava kampani nebo zvysujici se konkurence
(vyssi cena za proklik) (Hvizdal, 2022).

Geotargeting PPC reklam umoznuje cileni na specifické stranky. Pomoci prostorovych dat
tak lze zacilit reklamy na specifické lokace jako napriklad zemé, oblasti v ramci zemé, specificky
okruh tizemi nebo skupiny tzemi a pomoci demografickych 1tidaju lze zacilit na specifické
zakazniky.

Jednim z hlavnich svétovych predstavitelil PPC systému jsou Google Ads, které umoziuji
firmam vytvaret reklamy, jez se zobrazuji ve vyhledavaci Google, na jeho partnerskych webech
a na YouTube. V Ceské republice je hlavnim piedstavitelem PPC reklam nastroj Seznam Sklik,
ktery zobrazuje reklamy ve vyhledavaci Seznam.cz a na jeho partnerskych webech. Dalsi
nastroje vyuzivajici PPC reklamu jsou napriklad Facebook Ads, Instagram Ads, Twitter Ads nebo
LinkedIN. (Hvizdal, 2022). Jednotlivé nastroje vyuzivajici PPC systémy:

Google Ads

Google Ads (drive Google AdWords) je reklamni program spolecnosti Google. Jedna se
o nejrozsirenéjsi platformu urcenou pro tvorbu a spravu PPC reklam. Sluzba Google Ads
umoznuje inzerujicim spolecnostem oslovit reklamou potencionalni zakazniky, kteri se aktivné
zajimaji o jejich produkty nebo sluzby. Pomoci Google Ads lze svou reklamu propagovat ve dvou
nejvétsich svétovych vyhledavacich: Google (Google Maps, Google Search, Gmail apod.)
a YouTube (MarketingPPC, 2022a).

Google Ads funguje na principu PPC reklam. Sluzba je poskytovana spolecnosti Google
bezplatné, inzerce hradi cenu pouze v pripadé, ze dojde k prokliku konkrétniho reklamniho
sdéleni. Sluzba je diky tomu vhodna pro malé a stredni firmy s omezenym rozpoctem, jelikoz lze
do jisté miry ovlivnit vysi Gitraty za reklamy (MarketingPPC, 2022a).

Sluzbu Google Ads lze rozdélit na tfi hlavni podskupiny. Prvni podskupinou je reklama ve
vyhledavani tzv. SEA (Search Ads), ktera se zobrazuje primarné ve vyhledavaci Google nad
vysledky neplaceného vyhledavani. O jejim zobrazeni rozhoduje inzerce (spravce reklamy) podle
klicovych slov. Dalsi moznosti je reklama v obsahové siti tzv. DGN (Google display network),
ktera inzerci dava moznost zobrazovat reklamu na libovolném webu, jenz poskytl spolecnosti
Google reklamni prostor nebo video reklama, ktera je popularni zejména na siti YouTube, ale
i na jinych strankach na internetu. U video reklam se nejcastéji plati za zobrazeni nebo
zhlédnuti reklamy. Dalsi moznosti reklamy jsou napriklad Newsletter (Email), reklamy aplikaci
nebo nakupni reklamy (MarketingPPC, 2022a) (Kobzova, 2020).

Pomoci Google Ads lze s vyuzitim geotargetingu inzerovat v lokalnim prostredi
a maximalizovat navstévnost nebo zvysit povédomi o vyrobku nebo znacce, které spolecnost
nabizi. Pomoci geografického cileni nabizi Google Ads moznost cilit na zemé, oblasti v ramci
jednotlivych zemi, skupin lokalit, jez mohou zahrnovat lokalitu spolecnosti apod.

Reklama ve vyhledavani — SEA (Search Ads)

Reklamy ve vyhledavani jsou nejrozsifené€jsim typem kampani, vyuziva je vétsina spolecnosti a je
mozné se s nimi setkat témeér pri kazdém vyhledavani. Jde o reklamy zobrazujici se primarné ve
vysledcich vyhledavani nad neplacenymi neboli organickymi odkazy. O zobrazeni reklamy
rozhoduje vyhledavaci dotaz, tedy klicové slovo, které obsahuje nebo je v systému zadano jako
podobny vyraz. Pri konkrétnim vyhledavani vyrazu se o zobrazeni reklamy rozhoduje pomoci
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aukce, ktera v sobé kombinuje hodnotu relevance samotné stranky pro uzivatele a investované
castky inzerujici spolecnosti (Hvizdal, 2020).

Reklamy v obsahové siti - GDN (Google display network)

Reklamy v obsahové siti se automaticky zobrazuji ve formé banneru (text nebo kombinace
obrazku a textu) na webovych strankach, se kterymi se poji vybrana klicova slova a souvisi s
jeho obsahem. K zobrazeni bannerti neni nutna zadna piedchozi akce navstévniku (hledani
konkrétniho zbozi/znacky/dotazu). Reklamni bannery mohou byt umistény v odlisSnych castech
webu. Umisténi zavisi na formatu reklamnich ploch poskytnutych danym webem, ktery nabizi
spolecnosti Google reklamni prostor k vyuziti. Do reklam v obsahové siti se radi také reklamy na
Gmailu a YouTube (Hvizdal, 2020).

Podtypem obsahové sité je Google Ads remarketing (retargeting). Remarketing je zplisob, jak
uzivateli pfipomenout dokonceni nakupu na webu. Pouze malé procento uzivatell nakoupi pfi
prvnim navstiveni webu, proto je nutné pripominat dokonceni nakupu formou textové reklamy
a grafickych bannerti v obsahové siti Google (6Clikz, 2017).

Video reklama na YouTube

Videoreklamy umoznuji zobrazovat reklamy ve videich na YouTube, na webech a v aplikacich
partnerti Google. Primarné jsou vyuzivany pro budovani znacky, budovani vztahu se zakazniky
nebo na reklamni kampané. Videoreklama se ve vét§iné pripadu zobrazuje pred, uprostied a po
prehrani videa. Jeji cena je urcena na zakladé spotu, cilové skupiny, poctu zobrazeni/zhlédnuti
videoreklamy a aktualni poptavce po reklamnim prostoru. Na YouTube je také moznost inzerovat
displejové (obsahové) reklamy — bannery a responzivni reklamy (Pacinek, 2008-2022).
Formaty reklam dle (Youtube, 2022):
- Delsi preskocitelna videoreklama — zobrazuje se pred prehranim daného videa, béhem
néj nebo po ném. Délka videa je 30 vterin a vice, video je preskocitelné po 5 vterinach.
- Nepreskocitelna videoreklama — zobrazuje se pred prehranim videa, béhem néj nebo po
ném. Délka videa je 15 vterin a nelze je preskocit.
- Videoreklama (in-feed) — videoreklamy in-feed se skladaji z obrazku s nahledem videa
a z kratkého textu. Velikost a podoba se mohou lisit, podle toho, kde se zobrazuji.
- Mikrospot — délka videa je maximalné 6 sekund a nejde preskocit. Zobrazuje se pred
prehranim videa, béhem néj nebo po ném.
- Reklamy (out-stream) — spoustéji se s vypnutym zvukem. Zobrazuji se jen na webech
a v aplikacich partnerti Google.

- Reklamy (masthead) — Dokazi oslovit rozsahlé publikum za velmi kratkou dobu.

Google Ads targeting

Geografické cileni (geotargeting) je zpusob, jak zobrazovat relevantni reklamy cilové skupiné
zakaznikli s konkrétnimi zajmy, které by mohla sluzba nebo produkt oslovit. Google Ads
targeting je zpusob, jak pomoci lokality, demografickych udaju zacilit reklamu na specifické
zakazniky na platformé Google. Mezi dva zakladni zptusoby zaméfovani reklamy, které vyuzivaji
geotargeting, patii cileni v obsahové siti a cileni ve vyhledavaci siti (Oliver, 2022).
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Display targeting (cileni v obsahové siti)
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Obr. 7: Moznosti cileni v obsahové siti pomoci ndstroje Google Ads. Zdroj: www.oneppcagency.co.uk

Search targeting (cileni ve vyhledavaci siti)

GOOGLE SEARCH TARGETING

Kliéova slova

= Slova nebo
- Piehledy vyhledavanych slov
icovych slov
cepty

- N
- N

= Vylouéena klidovi slova

hledavani
avanych virazi

Cileni na publikum

= Remarketingové seznamy
- Opétovné zaméfeni uzivateld, ktefi navativili dany web
= Stejné skupiny uzivateli

Navitéva podobnych webovich stranek

w In-Market publikum

- Podle zaméri nakupujiciho ufivatele na interneru

Poloha a jazyk

= Poloha a riddius (dosah) = MoZnosti jazyka

fen jazyk

Region

- Mésto
- ZIP{PSC
Konkrétni lokace/
= MoZnosti polohy
jmem o lokalita
videlné
nou lokalitu

Lidé v, nebo se

- Lidé v,

- Lidé hledajic

Obr. 8: Moznosti cileni ve vyhleddvaci siti pomoci ndastroje Google Ads. Zdroj: www.oneppcagency.co.uk
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Druhy cileni dle (One PPC, 2022):
- Lokace:
o Specificka lokace, ve které chce spolecnost cilit na zakazniky, 1ze cilit na zemé, regiony,
staty, mésta, postovni smérovaci cisla, univerzity, letiSté apod.
o Toto cileni také nabizi, kromé zacileni na konkrétni lokace, i moznost zacileni na
zakazniky, kteri projevili zajem o zacilené lokace.
- Demografie:

o Pomoci demografického cileni lze cilit na specifické zakazniky, ktefi by mohli mit
o vyrobek nebo sluzbu zajem.
o Demografické cileni umoznuje specifikovat zakazniky pomoci demografickych dat jako
jsou napriklad vék, pohlavi, manzelstvi, pfijem apod.
- Tématu:
o Cileni podle tématu urcuje, kdy bude reklama zobrazena uzivateli a zajistuje zobrazeni
reklamy pouze u relevantniho obsahu pro cilené publikum.
- Umisténi:
o Cileni podle umisténi nabizi moznost zacilit na weby, aplikace a videa které cilovi
zakaznici vyuzivaji
- Klic¢ového slova:
o Cileni podle klicovych slov je zalozeno na slovech nebo frazich, které jsou relevantni pro
zobrazeni reklam dané spolecnosti.
o Toto cileni je u obsahovych reklam volitelné, slouzici primarné k vybéru webu pro
umisténi reklamnich kampani.
- Publika (zajmové/vlastni):
o Cileni na publikum umoznuje identifikovat, znovu oslovit a rozsirit stavajici publikum
online.
o Cilit 1ze na uzivatele, podle:
» zajmu (zaliby, aktivity apod.)
» pravdépodobného zajmu o produkt (uzivatelé aktivné vyhledavaji produkt)
» vlastni specifikace publika (napf. vyhledavanych vyrazu, slov apod.) nebo

» integrace s reklamami, navstévy webu nebo aplikace, registrace do seznamu apod.

Sklik

Sklik je reklamni systém spolecnosti Seznam.cz, ktery umoznuje zobrazovani reklamy ve
vyhledavani na Seznam.cz a na nejnavstévovanéjSich webech ceského internetu (firmy.cz,
zbozi.cz, sport.cz, novinky.cz apod.). Jedna se o PPC systém, ve kterém inzerce plati za kliknuti
na reklamu (popripadé jeji zobrazeni). Sklik je velmi podobny reklamnimu systému Google Ads.
Jeho vyhodou je jednodussi nastaveni a kvalitné€jsi obsahova sit, nevyhodou je mensi zasah
reklamy ve vyhledavaci siti, coz je dano zejména mensSim poctem uzivateli (MarketingPPC,
2022b).

Reklamy se zobrazuji ve dvou charakteristickych sitich, kterymi jsou vyhledavaci
a obsahova sit. LiSi se v pristupu k vytvarené reklamni kampani, zplisobu zobrazovani reklam
a typu osloveného obecenstva. Samotna inzerce reklamy pak probiha pomoci reklamnich
kampani, které jsou castecné podobné typum kampani v Google Ads. Zakladnim typem
reklamnich kampani jsou vyhledavaci kampané, obsahové kampané, produktové kampané
a videokampaneé (Sklik, 1996-2020a).
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Sklik targeting

Sklik umoznuje cilit reklamy nebo reklamni kampané podle specifickych dat a kritérii na
specifické uzivatele ve vybranych lokalitach. Cilit 1ze podle tématu, umisténi, polohy, zajmu
(dlouhodobé chovani), zajmu o koupi, klicovych slov ve vyhledavaci a obsahové siti, véku,
pohlavi, vlastnich seznamu (seznam emailovych adres registrovanych uzivatelii apod.) nebo na
zakladé navstiveni urcitych stranek (Sklik, 1996-2020b).

Facebook Ads

Facebook Ads je reklamni format na socialnich sitich spadajici pod spolecnost Meta. Reklama
vyuziva platebni metody PPC (platba za proklik) a PPV (platba za zobrazeni). Zobrazuje se na
socialni siti Facebook, Instagramu, v Messengeru a Audience Network (obsahova sit Facebooku
pro mobilni zarizeni). Facebook reklama je jednou z nejpouzivatelnéjsich reklam. Ve srovnani
s ostatnimi druhy reklamy je témér nemozné tyto reklamy blokovat pomoci plugini pro
blokovani reklamy (Adblock apod.). Dalsi vyhodou Facebook reklamy je i moznost dlouhodobé
komunikace s uzivateli, sdileni pfispévku, komentovani apod (Optimal marketing, 2022).

Formaty Facebook reklam se neustale proménuji, kazdy format ma rtizné technické
pozadavky, pravidla pro reklamu, podporované ucely a vyzvy k akci. Mezi zakladni formaty, které
se vyuzivaji patfi: obrazek (banner), video, sbirka, rotujici format (rotujici karty) a rychlé
prostredi (Optimal marketing, 2022).

Augiance Detata

201,600 people on Instagram

Obr. 9: Ukdzka nastroje Facebook Ads. Zdroj: www.facebook.com

Facebook targeting

Facebook Ads vyuziva geotargeting k cileni reklam na specifické uzivatele podle specifickych
kritérii. Za pomoci informaci, které Facebook dokaze sbirat napri¢c svymi aplikacemi, weby
a z organizaci tfetich stran, je mozno velmi podrobné cilit na urcéitou skupinu uzivatelta. Mezi
zakladni moznosti cileni reklam na Facebooku patri — lokalita, demografie, chovani, zajmy
a spojeni (Vystréil, 2016).

Prikladem vyuziti geotargetingu je pripadova studie, kdy znacka piva (Corona), za pomoci
spoluprace s Meta Bussines partnery prizpusobila obsah svych reklam jednotlivym geografickym
lokalitam. Podarilo se ji dosahnout zvySeni GispéSnosti samotné reklamy o 9,2 bodu a znacku
asociovat s Cisténim kanadského pobrezi. Cela strategie spocivala v tom, ze se obsah kazdé
videoreklamy soustredil na geografické charakteristiky konkrétniho meésta. Kazdé vyslovné
jmenovali a v kazdé oblasti tvofilo pozadi zabéri pobrezi daného mésta. Reklamy zacilené na
konkrétni lokalitu ukazala znacka Corona v kazdé oblasti Sirokym okruhtim uzivateli. Vysledky
studie prokazaly, ze jim personalizovany obsah pfinesl ,priristkovy“ nartust povédomi (Meta,
2022a).
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Jednotlivé moznosti cileni reklamy pomoci Facebook Ads dle (Meta, 2022b):
- Lokalita:

o Cilit 1ze v konkrétnich zemich, statech, krajich, méstech, PSC nebo vybrany okruh
lokality.

o Okruh uzivatelud lze uptesnit nékolika riiznymi zpusoby:

= Lze oslovit uzivatele kteri v lokaci bydli nebo nedavno bydleli, kteri ted bydli v této
lokalité, kteri v této lokalité nedavno bydleli nebo uzivatele, ktefi v této lokalité
cestuji.
- Demografie:

o Cileni podle demografickych tidaji nabizi vybér z okruhu uzivateli podle véku, pohlavi,
vzdélani, pracovni pozice, slozeni domacnosti, mésice narozenin, doby bydleni,
pristéhovani, pratel, rodinného stavu apod.

- Chovani:

o Cileni reklamy podle chovani spotfebiteltl pfi pfedchozich nakupech, cestovani, domény
emailu, internetového prohlizece, udalosti, fotografii, firem, zafizeni, pfripojeni k siti,
operacniho systému mobilniho telefonu a dle znacky apod.

- Zajmy:

o Cileni podle zajmu, aktivit uzivateli, které ma reklama oslovit, napfiklad filmy,

biopotraviny, fitness, wellness apod.
- Spojeni:

o Lze cilit na uzivatele, ktefi jsou spojeni napriklad s urcitou Facebookovou strankou

nebo udalosti, popripadé je 1ze vyloucit k nalezeni novych uzivatelt

Instagram Ads

Instagram Ads je predevsim vizualni, reklamni format na socialnich sitich, kterou vlastni
spolecnost Meta. Umoznuje sdileni fotografii a videi formou pfispévku nebo pribéhili. Primarné je
vyuzivan jako aplikace do chytrych mobilnich zarizeni. Instagram vyuziva platebni metody PPC
(platba za proklik) a PPV (platba za zobrazeni). Jelikoz je vlastnény spolecnosti Meta, které patri
i Facebook, Messenger a Audience Network, pouziva pro zobrazovani reklam stejnou reklamni
platformu jako Facebook (Zoubek, 2020).

Instagram Ads nabizi nékolik forem zobrazovani reklam. Jedna se o fotoreklamy (klasické
fotografie), rotujici reklamy (nékolik fotek, které si muze uzivatel prohlizet), videoreklamy (videa
dlouha maximalné minutu), Instagram Stories reklamy (reklamy mezi jednotlivymi pfibéhy
uzivatell, jejichz soucasti je casto odkaz do mobilni aplikace, instagramovy profil dané znacky
apod.) a reklamy v sekci ,prozkoumat” (mezi prispévky, které mohou uzZivatele, na zakladé
algoritmu, potencionalné zaujmout) (Frycova, 2021).

Instagram targeting

Kromé zvoleni typu reklamy, Instagram dale nabizi moznost primo zacilit na konkrétni cilovou
skupinu. K cileni je vyuzivana metoda geotargetingu, ktera umoznuje zacilit specifické uzivatele
ve specifickych lokacich. Z jednotlivych okruhu cilovych skupin si je mozno zvolit cileni dle
lokality, zajmu, vlastnich okruhti uzivateli, automatického cileni, demografickych dajt,
chovani nebo spojeni. Moznosti cileni jsou stejné jako u reklamniho formatu Facebook Ads
(Frycova, 2021).
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SEO (Search engine optimalization)

SEO (Search engine optimalization) neboli optimalizace pro vyhledavace. Cilem SEO je, aby se
dana webova stranka spolecnosti zobrazovala na prednich mistech vyhledavani po zadani
relevantnich slov, ktera lidé vyhledavaji. SEO lze definovat jako soubor metod, které pomahaji
zlepsit vyhledavani ve vyhledavacich. SEO vyuziva napriklad Google a Seznam, ale také katalogy,
socialni sité, diskuze apod. Na rozdil od PPC kampani ma SEO dopad v dlouhodobém méritku
(AVO, 2018).

Nejvétsi vyhodou SEO je dlouhodoby efekt na zlepseni pozice ve vyhledavacich a tim i vétsi
pravdépodobnost jejiho udrzeni. Vyhodou zlepseni pozice je zejména to, zZe inzerce nemusi platit
za proklik, jelikoz pri dobré pozici je velka Sance, ze uzivatel na reklamu klikne a dostane se na
dany web. Nejvétsi nevyhodou je potom cas, za ktery se tispésnost SEO projevi, jelikoz na rozdil
od PPC reklam trva jeho projeveni v praxi az nékolik mésicti. Dalsi nevyhodou je vliv konkurence
na vysledky nebo ovlivnéni dosaZené pozice updaty vyhledavaciho algoritmu (AVO, 2018).

SEO targeting

Polohové SEO, neboli SEO vyuzivané v geotargetingu, je postup optimalizace obsahu pro
zobrazovani v cilové lokalité. Na zakladé prostorovych dat je poskytovan zakaznikovi obsah
v jeho nejblizsi lokalité. Existuje nékolik metod optimalizace obsahu (Brown, 2019).

Nejuticinnéjsi metodou, jak se vyhnout konkurenci, je cileni podle lokality klicovych slov. Do
klicovych slov je tedy mozno zakomponovat polohu, jako napriklad: mésto, specifické tzemi
nebo PSC. Dalsim zptisobem optimalizace zobrazovaného obsahu je napfiklad bezplatny nastroj
Google My Business (GMB), ktery poskytuje online spravu firmam na platformé Google, vcetné
vyhledavani a map (Brown, 2019).

3.3 Geofencing

Geofencing je lokalni polohova sluzba, pfi které aplikace nebo jiny softwarovy program vyuziva
radiofrekvencni identifikaci (RFID), WiFi, GPS, Bluetooth nebo mobilni data, ke spusténi cilené
marketingové akce (jako je text, email nebo reklama na socialnich sitich), ktera se provede, kdyz
mobilni nebo jiné zarizeni vstoupi nebo opusti virtualni geografickou hranici také znamou jako
geofence (Kemmis, 2020).

Pomoci geofencingu lze ziskat mnoho informaci o wuzivateli a jeho okoli, coz muze
obchodnikiim pomoci pfizpusobit jejich komunikaci odpovidajicim zplisobem a zamérit se na
zakazniky, pro které bude dany produkt relevantni. Pro tyto tcely se vyuziva napriklad sbirani
statistik o off-line poloze uzivatell pro zosobnéni (personalizaci), retargeting (znovu zameéfeni)
nebo rozclenéni (segmentaci) publika nebo odesilani uzivatelim obsahu, ktery souvisi s jejich
aktualni nebo drive navstivenou polohou (Kemmis, 2020).

Geofencing lze vyuzit pro propagaci mnoha zpusoby, at uz pro odesilani propagacnich zprav,
znovu zameéfeni uzivatell, odesilani letakl, monitorovani aktivit uzivateld, sledovani polohy,
navrhovani seznamu produktud, poskytovani slev vracejicim se zakazniktim, cileni PPC reklam
nebo monitoring a prebirani zakaznikt od konkurence. Vyuziva se naptiklad v maloobchodech,
leteckych spolecnostech, hotelech, restauracich, kavarnach apod. (White, 2017).

3.3.1 Geofence - Virtualni ohrada

Zakladnim prvkem geofencingu je vyuziti tzv. geofence; jedna se o virtualni geograficky urcenou
hranici, obvykle vytvorenou v softwaru aplikace, ktera na zakladé GPS, Wi-Fi, RFID nebo
Bluetooth dokaze pri vstupu nebo opusténi autorizovaného zarizeni (napf. mobilniho telefonu)
spustit urcitou formu odpovédi. Geofence je nejcastéji definovana v kodu mobilni aplikace,
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zejména proto, ze se uzivatelé musi prihlasit k lokalizacnim sluzbam, aby geofence fungovaly
(Winterer, 2021).

Existuje nékolik zpusobu, jak definovat virtualni hranici, neboli geofence, pfi jejim
vytvareni. Nejvice pouzivané jsou kruhové a radialni (polomeérové) geofence (Obr.10b), které jsou
spravcem softwaru nebo administratorem vyznaceny v softwaru aplikace, velikost samotné
geofence je dana mistem a velikosti objektu. DalSim zptisobem definice geofence jsou napriklad
polygonové hranice (Obr.10a), které jsou presnéjsi nez kruhové a radialni, jelikoZ mohou vyuzit
vice bodu na definovani dané oblasti, nebo hranice stanovené zemépisnou Sifkou a délkou
(Obr.10c¢), které vyuzivaji souradnice k vytvoreni (¢asto c¢tvercové) hranice okolo objektu (Croxton,
2021).

Kromé samotné geofence jsou dulezité i technologie, které dovoluji rozpoznat zafizeni, jez
vstoupilo nebo opustilo virtualni hranici, a na zakladé této informace provést danou akci.
Nejcastéji vyuzivané technologie jsou Wi-Fi, GPS, RFID nebo Bluetooth. Tyto technologie jsou
predevsim zavislé na tom, Ze se zadkaznik pripoji k dané sluzbé (Wi-Fi, GPS apod.) a bude mit
nainstalovanou aplikaci s predem definovanou geofenci. Technologie vzdy pokryvaji celou
ohranicenou oblast objektu a umoznuji lokalné cilit na zakazniky (Croxton, 2021).

Polygonova geofence Kruhova geofence Zemépisna geofence

a

Obr. 10: Druhy geofence: a) polygonovad b) kruhovad c) zemépisnda. Zdroj (vlastni/ www.geojson.io)
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4 PROSTOROVA DATA V GEOMARKETINGU

4.1 Prostorova data

definovat jako “data, ktera maji prostorové urceni, tedy pfimo nebo nep¥imo odkazuji na
urcitou polohu nebo zemépisnou oblast. Zpravidla jsou urcena geometrickym objektem
a prostorovymi vztahy s okolim (topologii)“. Jedna se tedy o spojeni informace o poloze, urcitého
atributu a casu. Obecné lze prostorova data rozdélit na vektorova (pr. body, linie, polygony)
arastrova (pf. grid, TIFF) (Med a spol., 2019).

Geomarketing je nastrojem pro zpracovani prostorovych dat, jejich hodnot a atributii, jako
celkovych poctll prodanych vyrobku, pocty podle druhu vyrobkil, pocty navstév apod. v zavislosti
na geografické poloze umisténi jednotlivich odbératelti a daném tizemi. Pomoci prostorovych dat
dokaze geomarketing velmi presné vyhodnocovat prodeje, planovat a cilit marketingové akce,
oslovovat potencialni nebo nové zakazniky, analyzovat vysledky, vyhodnocovat spadovost
zakaznikl, zvySovat navstévnost, efektivnéji expandovat nebo se lépe pfizpusobit zakaznikim
apod. (Sadovska, 2009).

Dulezitou soucasti geomarketingu jsou technologie, které se vyuzivaji ke shromazdovani,
analyze a ukladani prostorovych (geografickych) dat. Tyto technologie vyuzivaji geograficky
informacni systém, ktery vyuziva digitalni software ke kombinaci map, datovych souboru
o enviromentalnich udalostech a socioekonomickych dat. Pomoci geografického informacniho
systému je tak mozno lépe analyzovat a vyhodnocovat data.

4.2 Druhy dat

Aby bylo mozné vytvaret kvalitni geomarketingové analyzy, jsou zapotrebi co nejpresnéjsi
a nejpodrobnéjsi data. Zakladnim zdrojem byvaji data samotného klienta, jako napriklad
databaze a seznamy zakazniku, vérnostni kluby, navstévnost apod. Dale jsou dulezita data
zvyzkumu a sbéru. Jedny z nejpouzivatelnéjsich jsou databaze Ceského statistického tfadu
a komercni — databaze firem a domacnosti (Sadovska, 2009).

Pro vétsinu analyz je potreba pracovat s presnéjsimi daty nez je troven kraje, okresu nebo
ORP. Proto se mnohdy k tomuto tcelu vyuzivaji zakladni sidelni jednotky (ZSJ), neboli jednotky
s jednoznacnymi technickymi a urbanistickymi podminkami, nebo spadova uskupeni objektu.
Dale jsou urceny pro sledovani a identifikaci socialné-ekonomickych a technickych jeva piimo
vazanych na osidleni (Sadovska, 2009).
samotného klienta. Tato data jsou anonymni a byvaji vyuzivana jen pro Ucely analyz. Prikladem
téchto dat muzou byt seznamy a databaze zakaznikt, kreditni karty zakazniku, telefonni cisla,
nakupni data (vérnostni programy apod.) nebo vybéry z bankomatt. Data klienta jsou dulezita
zejména pro identifikovani idealniho zakaznika nebo pro lokalizaci ptisobnosti apod.

Dalsimi vyuzivanymi daty jsou udaje ze Scitani lidu, domu a bytd (SLDB), které jsou
poskytovany Ceskym statistickym ufadem (CSU). SLBD probihd kazdy deset let a ziskava
informace podle stanovenych kritérii obyvatelstvu, domovnim a bytovém fondu k jednomu datu.
Zakladnimi informacemi jsou informace o pobytu (misto trvalého bydlisté, misto narozeni,
zplsob bydleni apod.) a informace o osobnich tdajich (pohlavi, vék, rodinny stav apod.). Dalsi
poskytované informace se tykaji idajii o domacnosti a rodiné (pocet déti, manzelstvi). Zjistovano
je také obcanstvi, narodnost, matersky jazyk, vzdélani nebo nabozenstvi. Posledni skupina je
tvofena udaji ekonomického charakteru, jako ekonomicka aktivita, misto prace, druh prace,
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postaveni v zaméstnani, dojizdéni do zaméstnani, druh dopravniho prostredku apod (CSU, 2021)
(Sadovska, 2009).

Cesky statisticky ufad (CSU) poskytuje kromé dat ze SLBD také data z nékolika registri
a databazi. Prikladem databaze poskytované Ceskym statistickym tifadem je vefejna databaze
(VBD2). Verejna databaze poskytuje statisticka data Siroké verejnosti. Data jsou rozclenéna jak
podle vécného clenéni (obyvatelstvo, plodnost, imrtnost apod.), tak podle tizemniho clenéni
(regiony, kraje, okresy, vybrana mésta, obce, méstské casti, casti obce nebo ZSJ) (CSU, 2022).

Dalsi databazi, kterou je mozno vyuzit pro geomarketingové analyzy, je registr tzemni
identifikace, adres a nemovitosti (RUIAN). Spravcem registru je Cesky ufad zeméméficsky
a katastralni (CUZK). RUIAN je jednim ze zakladnich registri vefejné spravy. Je vefejnym
seznamem, nevede zadné osobni udaje a je jedinecnym zdrojem adres. Obsahuje také uidaje
o Uzemnich prvcich (Gzemi statu, regionu, kraje, okresu apod.), izemné evidencnich jednotkach
a jejich vzajemnych vazbach. RUIAN zprostifedkovava i tidaje o vlastnictvi z informaéniho
systému katastru nemovitosti (ISKN). Jako jediny registr vede také nereferencni tidaje, kterymi
jsou tzv ,technickoekonomické atributy“ stavebnich objektti (napf. pocet podlazi, pripojeni na
plyn, vodu, kanalizaci apod.) (Sprava zakladnich registra, 2022).

Kromé samostatnych databazi, které mohou slouzit pro ucely geomarketingové analyzy si
vétsina geomarketingovych firem vytvari své vlastni databaze. Vétsina takovychto databazi je
tvorena specifickych softwarem (napf. CleverAnalytics apod.), Dany software umoznuje
zpracovani a nasledny sbér dat ze vSech dostupnych zdroju. Kombinuje mapové podklady
s verejné dostupnymi databazemi jako napriklad s katastrem mnemovitosti, statistikami
o obyvatelstvu apod. Tato data se nasledné vyuzivaji predevsim jako podklad pro budouci
analyzy v kombinaci s daty klienta (Miler, 2017).

Dalsimi daty vyuzivanymi pro geomarketingové analyzy jsou data z OpenStreetMap (OSM).
OpenStreetMap je mapovy projekt, zaloZeny v roce 2004, s cilem vytvorit volné dostupné
a editovatelné mapy svéta. Jedna se o nejkomplexnéjsi zdroj dobrovolnych (uzivatelskych)
geografickych informaci, poskytujici oteviena geograficka data bez prav. Kvalita a pokryti dat
jsou zavislé na uzivatelich, z toho duvodu jsou uUplnéjsi ve vyspélych zemich a meéstskych
oblastech. Vyuzivana jsou pak predevsim jako podkladova data pro geomarketingové analyzy
(Fu, 2022).

Pro jednotlivé analyzy je dale mozné vyuzit napriklad databaze poskytované ministerstvem
vnitra, Skolstvi, zdravotnictvi apod. Tyto databaze jsou vyuzivany ke specifickym
geomarketingovym analyzam, napriklad pri feSeni polohového umisténi nebo indexu expozice.
Podle téchto dat je pak mozné vyhledat zajmové zony obyvatel, urcit spadové zony nebo zjistit
dostupnost nemocnic, skol v okoli apod.

34



5 ZHODNOCENI MARKETINGU FIREM

Prvni praktickou casti prace bylo zhodnoceni veskerych marketingovych aktivit vybranych
ceskych spolecnosti. Vybér tvorilo 63 geoinformatickych, kartografickych a geodetickych
spolecnosti (Pfiloha 10). Spolecnosti byly vybrany na zakladé pusobnosti v geoinformatickém,
kartografickém a geodetickém odvétvi a velikosti tak, aby bylo zastoupeni co nejrovnomeérnéjsi
a bylo mozné posoudit rozdil v jejich marketingové cinnosti.

Pomoci Administrativniho registru ekonomickych subjekti (ARES) byly dohledany jejich
zakladni udaje podle nichz byly spolecnosti rozdéleny dle velikosti a sféry ptisobnosti. U kazdé
spolecnosti bylo dale zjistovano, zda a v jakém mnozstvi vyuzivaji socialni sité a jestli se aktivné
Ucastni nebo poradaji konference, prednasky apod. Dale se zjistovalo, zda vydavaji publikace
nebo jestli poradaji osobni setkani s uzivateli/zakazniky.

Vsechny tudaje byly zjistovany z webovych stranek a socialnich siti danych firem,
z odbornych casopisu a médii (Geobusiness, Zemémeéiic, GISportal) a dalsich dostupnych zdroju
na internetu (programy konferenci apod.). Zjisténé uidaje byly dale aktualizovany k datu
23. 2. 2022 (online prostredi) ak 1. 1. 2022 (off-line prostredi).

5.1 Hodnotici faktory

Vybrané geoinformatické, kartografické a geodetické spolecnosti byly hodnoceny na zakladé
faktorii tvofenych webovou strankou, zpusobem prezentace v off-line prostifedi, zptsobem
prezentace v online prostfredi, marketingovou aktivitou a celkovou marketingovou strategii.

Webové stranky — Webova stranky predstavuji spolecnost zakaznikim i Siroké verejnosti bez
nutnosti navstiveni samotné spolecnosti. Jsou vyuzivany jak na pfivadéni novych zakazniku, tak
na celkovou reprezentaci firmy. Dalsim tcelem webovych stranek je moznost jejich vyuziti
k prezentaci svych vyrobku nebo referenci, ¢i moznosti informovat zakazniky o nadchazejicich
udalostech, akcich, novinkach a dalsich dulezitych informacich, jako kde lze najit jejich socialni
sité, ¢cim se spolecnost zabyva, cenik produktl, vyuzivané technologie apod. Webova stranka
mimo jiné casto nabizi i informace, jak danou firmu kontaktovat a kde ji nalézt.

Off-line prostiedi — Prezentace spolecnosti v off-line prostfedi zahrnuje napfiklad tcast na
konferencich, prednaskach, seminarich, veletrzich, workshopech apod. Jde o formu prezentace,
ktera ma predstavit spolecnost a oslovit uzivatele, obchodni partnery, zakazniky nebo verejnost,
formou diskusi, ukazkami technologie, vysledku praci a vyuzivanych postupu nebo prednaskami
apod. Casto je organizovana danymi spoleénostmi, univerzitami nebo mésty. Nabizi moZnost
oslovit a zaujmout urcité publikum a podat informace formou, jakou to v online prostredi neni
mozné. Kromé toho je vyuzivanou formou i prezentace pomoci clanku v ¢asopisech, magazinech,

denicich apod.

Online prostfedi — Prezentace v online prostfedi zahrnuje napfiklad vyuziti internetu, socialnich
siti (Facebook, Instagram, YouTube apod.), webovych stranek/portald, blogli apod. Jedna se
o formu prezentace, ktera vyuziva online prostfedky (nastroje) k propagaci spolecnosti nebo
k podani informaci, novinek uzivatelim, zakaznik(im a Siroké vefejnosti. Casto je také vyuzivana
k propagaci urcitého vyrobku nebo produktu dané spolecnosti, kromé propagace ji 1ze vyuzit k
upozornéni na akce, slevy apod. Pomoci této metody, 1ze efektivné a v kratkém casovém useku
oslovit Sirsi verejnost, potencionalni zakazniky nebo informovat ty stavajici.
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Marketingova aktivita — Aktivita jednotlivych spolecnosti v prezentovani se at uz v off-line nebo
online prostredi. Marketingova aktivita je spojena s cilem, kterého chce spolecnost dosahnout,
tzn. zda chce firma propagovat urcity produkt pro zakazniky, nebo zda chce jen informovat
verejnost o situaci, novych technologiich apod. Podle toho je mozné urcit, zda je firma aktivni ve
svém prezentovani, nebo nikoliv. V online prostredi je to napriklad aktivita na socialnich sitich,
na vlastnim blogu nebo c¢lancich. V off-line prostredi je to pak Gicast na konferencich, seminarich
nebo veletrzich. Aktivitu v online a off-line prostredi nelze srovnavat, jelikoz jsou to rozdilné
metody prezentace slouzici pro jiné tcely.

Marketingova strategie — Marketingovou strategii 1ze definovat, jako ,plan“, kterym se bude
spolecnosti pfi marketingové ¢innosti ridit. Obsahuje koncept nastroju, analyz, navrhu, krokt
a konkrétnich aktivit, které vedou ke zviditelnéni spolecnosti ¢i produktu. K tomu lze vyuzit jak
prezentaci v off-line prostiedi, tak prezentaci v online prostfedi. Ve vétsiné pripadu je vyuzivana
prezentace v online prostredi, jelikoz je mozné pomoci modernich technologii a metod
(geomarketing, geotargeting apod.) zacilit na zakazniky efektivnéji a rychleji. Pro prezentaci jsou
tedy vyuzivany predevsim socialni sité, weby, internetové clanky a blogy, v off-line prostredi pak
Ize zminit napriklad letakové kampaneé.

5.1.1 Online prostfedi - socialni sité/webové stranky

U kazdé spolecnosti bylo hodnoceno pét nejvétsich socialnich siti, které se vyuzivaji pro
marketingové Uicely. Jednotlivé sité byly ohodnoceny podle ucelu, tzn. zda vyuziva spolecnost
sité pro propagaci vyrobku, cileni na zakazniky nebo jen podava obecné informace Siroké
verejnosti o chodu spolecnosti, technologiich a novinkach. Dale podle aktivity, kde se hodnotilo,
jak jsou spolecnosti aktivni na socialnich sitich a podle vyuziti, tzn. zda vyuzivaji danou socialni
sit, nebo ne. Celkem bylo ohodnoceno 63 geoinformatickych, kartografickych a geodetickych
spolecnosti.

5.1.1.1 Socialni sité — Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube

Socialni sité jsou v geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnostech, na rozdil
od jinych sektorti (maloobchody, fastfoody, obchodni centra, supermarkety apod.) méné
vyuzivany. Jejich dulezitost neni v této sféfe tak vysoka, proto na jejich zakladani a udrzovani
neklade velké mnozstvi spolecnosti duraz.

Ucelem socidlnich siti byva nejéastéji informovani zakaznikil nebo Siroké vefejnosti
o softwarech a jejich novych verzich, produktech, technologiich nebo udalostech, at uz uvnitr
spolecnosti, tak i o nadchazejicich veletrzich, konferencich, jednanich apod. Z tohoto zjisténi lze
usoudit, ze socialni sité nejsou ve vétsiné pripadu vyuzivany pro marketingové ucely, kterymi
jsou napriklad propagace produktu nebo spolecnosti pomoci reklamnich nastroju (Facebook
Ads, Instagram Ads apod.), cileni na specifické publikum, remarketing apod.

Aktivita, na socialnich sitich, byla vstazena k datu 23. 2. 2022 a rozliSena pomoci casového
hodnoceni. Hodnoceni spocivalo v tom, ze pokud byla dana spolecnost neaktivni na své socialni
siti déle jak 3 mésice, byla ohodnocena jako neaktivni, pokud byla projevena jakakoliv aktivita
za posledni 3 meésice, byla hodnocena jako aktivni. Bylo zjisténo, ze celkova aktivita vsech
hodnocenych geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti nebyla prilis
vysoka, spise naopak. Vétsina spolecnosti byla na socialnich sitich neaktivni, nebo pridavaly
obsah v delSim ¢asovém rozmezi. Jednotlivé socialni sité:
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Instagram

[ presto, ze je Instagram vyuzivan vice jak miliardou uzivateli po celém svété, je jen nékolik
geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti, které vlastni ucet na této
platformé. Z celkovych 63 hodnocenych spolecnosti tuto platformu v soucasné dobé vyuziva
pouze 15. Mezi spolecnosti, které tuto platformu vyuzivaji 1ze zaradit napriklad Asseco Solutions,
Arkance Systems CZ, CHMU, Globema CS nebo UpVision.

Ucelem platformy je piedevsim informovani zakaznikii a Siroké vefejnosti o novych
technologiich, novinkach uvnitf spolecnosti nebo o vysledcich tvorby a tvorbé produktt jako
jsou mapy, softwary apod. Jednotlivé tcely vyuziti jsou v kazdé spolecnosti odlisné, napriklad
KRNAP pridava obsah tykajici se zdejsi flory, Autodesk ohledné stejnojmenného softwaru
a UpVision o technologiich spojenych s drony. Dalsim piikladem je spolecnost CHMU, ktera tuto
platformu vyuziva pro prezentaci map o pocasi nebo spolecnosti IPR, Czechglobe, Globema CS
a Asseco Solutions vyuzivajici Instagram pro dokumentaci predeslych udalosti, informovani
verejnosti apod.

Aktivita pfidavani obsahu se prevazné pohybovala v rozmezi nékolika tydnti, u nékterych
spolecnosti i mésicli. Z 15 spolecnosti aktivné vyuzivalo Instagram jen 11 z nich. Podle
hodnoticich kritérii 1ze mezi neaktivni spolecénosti zaradit Ceskou geologickou sluzbu, Ceské
mapy, Intellmaps a UpVision. Nejvétsi aktivitu pak projevily napfiklad CHMU, IPR, Arkance
Systems CZ, KRNAP nebo Mapujme.

Facebook
Facebook je nejvétsi socialni sit, ktera je vyuzivana vice nez miliardou uzivatell po celém svété.
Z celkovych 63 hodnocenych spolecnosti tuto platformu vyuziva 46. Mezi spolecnosti, které tuto
platformu nevyuzivaji, 1ze zaradit napriklad CSmap, Geovap, Gisat, HSI com, MDP Geo nebo
Intergraph CS.

Ucelem platformy je predevsim informovani zakazniki a Siroké vefejnosti o novinkach
a Tuspesich spolecnosti, ale také o mnadchazejicich udalostech, skolenich ¢i publikacich
v internetovych clancich. Mezi dalsi ucely lze zaradit napfiklad propagaci produktu, ukazky
projektl, pracovni nabidky apod. Nejcastéji byl Facebook vyuzivan jako informacni kanal pro
Sirokou verejnost a zakazniky o novych produktech, ¢lancich, akcich (Skoleni, konference apod.),
informacich ze spolecnosti (Gspéchy, projekty) nebo pracovnich nabidkach. Jako dalsi priklad,
ne tak castého vyuziti, 1ze zminit spolecnosti Shocart a Kartografie Praha, které tuto platformu
vyuzivaji na propagovani novych mapovych produkti. Mezi spolecnosti, které vyuzivaji Facebook
vyhradné pro informovani verejnosti, at uz o nadchazejicich udalostech, vydanych clancich nebo
softwaru, lze zafadit OpenGeoLabs (Gismentors), Asseco Solutions, CAGI, CHMU nebo IPR.

Aktivita pridavani obsahu se u vétsiny spolecnosti pohybovala v rozmezi nékolika dnu.
Byly zde vsSak vyjimky, u kterych se aktivita pohyboval v rozmezi tydnu, a to napfiklad CENIA,
Geocentrum, Geotronics Praha nebo T-Mapy. Z 46 spolecnosti aktivnhé vyuzivalo Facebook 38 z
nich. Podle hodnoticich kritérii 1ze mezi neaktivni spolecnosti zaradit 2GIS CZ, Atlas, Ekotoxa,
Atomicon, Machovsky, SmartGIS, TopGIS a CEDA maps. Nejvétsi aktivitu pak projevily
napfiklad ArcData Praha, Ceska geologicka sluzba, CHMU, data.Brno, GISportal, Hrdlicka nebo
KRNAP.

LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, slouzici prevazné pro setkani profesionalu a k diskuzi
o pracovnich zajmech. Vyuzivana je vice jak pul miliardou uzivatelt po celém svété. Z celkovych
63 hodnocenych spolecnosti tuto platformu vyuziva 37. Mezi spolecnosti vyuzivajici LinkedIn 1ze
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zafadit napfiklad ArcData Praha, Ceska geologicka sluzba, Hrdlicka, Seznam.cz (Mapy.cz) nebo
TopGis.

Ucelem platformy je piedevsim informovani zakaznik(i, obchodnich partnerti
a profesionald o projektech a uspésich spolecnosti, pracovnich nabidkach, publikacich
(rozhovory, c¢lanky) nebo udalostech at uz nadchazejicich, tak minulych. DalSim prikladem
vyuziti této platformy mohou byt spolecnosti jako Arcdata Praha, Seznam.cz (Mapy.cz) ¢i Asseco
Solutions CZ pridavajici na platformu stejny obsah jako na Facebook. Lze tedy rict, ze tato
platforma je vice profesionalné zameérfena, na rozdil od ostatnich platforem (Facebook,
Instagram), a nezaméruje se, ve vétsiné pripadu na Sirokou verejnost, nybrz na odbornou.

Aktivita pfidavani obsahu se pohybovala v rozmezi tydni a mésicti. Byly zde vsak
i spolecnosti, napriklad ArcData Praha, Arkance Systems, Asseco Solutions CZ nebo Hrdlicka,
které pridavaly obsah v rozmezi dnti. Aktivita na LinkedInu byla obecné niz§i nez na ostatnich
platformach. Z 37 spolecnosti LinkedIn aktivné vyuzivalo pouze 22. Podle hodnoticich kritérii 1ze
mezi neaktivni spoleénosti zaradit SmartGIS, O2 IT Services, GISportal nebo Ceskou geologickou
sluzbu. Mezi spolecnosti, které nepridaly zadny obsah na tuto platformu, i prestoze maji
LinkedIn zalozeny, lze zaradit napriklad CSmap, Geovap, Georeal, OpenGeolLabs, GB-Geodezie
nebo UPVision.

Twitter

Twitter je socialni sit, slouzici predevsim pro mikroblogovani (texty o 140 znacich). Tato socialni
sit je vyuzivana vice nez 200 miliony uzZivateli po celém svété. Z celkovych 63 hodnocenych
spolecnosti ji vyuziva pouze 24. Mezi spolecnosti vyuzivajici tuto platformu lze zaradit napriklad
Arkance Systems CZ, GISportal, IPR, Geotronics Praha nebo Czechglobe.

Ucelem platformy je predevsim informovani Siroké vefejnosti o zajimavych projektech,
uspésich, akcich. K tomu predevsim pomaha funkce retweet, ktera umoznuje sdilet prispévky
ostatnich uzivatelu této platformy na svou stranku, diky tomu mohou spolecnosti sdilet zajimavé
projekty nebo akce a informovat o nich verejnost. Platforma tak na rozdil od ostatnich socialnich
siti, nabizi moznost rychlého sdileni projektti, aktualit nebo budoucich akci, predevsim pomoci
kratkych odstavcili, mezi Sirokou vefejnost a zakazniky. Pfikladem mohou byt spolecnosti
Seznam.cz (Mapy.cz), data.Brno, IPR, Geobusiness nebo Czechglobe které ve vétsiné pripadu
vyuzivaji platformu pro informovani verejnosti o udalostech, novinkach apod. nebo Arkance
Systems, Asseco Solutions a CleverMaps vyuzivajici Twitter pro sdileni informaci a aktualit
o jejich softwarech.

Aktivita pridavani obsahu se vétsinou pohybovala v fadu dni, u nékterych spolecnosti
i v rozmezi nékolika hodin. Aktivita na Twitteru byla mnohdy vyssi nez u ostatnich socialnich
siti, a to zejména diky jeho funkcnosti a moznosti rychlého sdileni obsahu. Z 24 spolecnosti
Twitter aktivnhé vyuzivalo pouze 15. Podle hodnoticich kritérii 1ze mezi neaktivni spolecnosti
zaradit napfiklad Autodesk, SHOCart, Intellmaps, CAGI, CleverMaps nebo CENIA.

YouTube

YouTube je nejvétsi internetovou platformou pro sdileni videosouborii. Vyuzivan je vice nez
dvéma miliardami uzivatell po celém svété. Z celkovych 63 hodnocenych spolecnosti tuto
platformu vyuziva 33 z nich. Mezi spolecnosti vyuzivajici YouTube lze zaradit napriklad 2GIS CZ,
CENIA, CleverMaps, KRNAP, Plan4all nebo Autodesk.

Ucelem platformy je predevSim poskytnout zakaznikiim a Siroké vefejnosti ukazky
softwarti, navody, zaznamy seminafii a konferenci, ukazky novych technologii nebo informace
o dalsich tématech (produkty, aktuality apod.) spojenych se spolecnosti. Veskery obsah na této
platformé je tvoren videosoubory, které se nachazi na jednotlivych kanalech spolecnosti.
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Nejcastéji byl YouTube vyuzivan k ukladani zaznamu z predeslych konferenci a seminafu,
poskytovani navodii (tutorialld) pro produkty nebo k poskytovani informaci ohledné spolecnosti
a jejich produkti. Prikladem mohou byt spolecnosti ArcData Praha, CzechGlobe, GEPRO nebo
Plan4all vyuzivajici platformu predevsim k ukladani zaznamti z probéhlych udalosti nebo
spolecnosti Arkance Systems, Geocentrum, Hrdlicka a TopGis, které tuto platformu vyuzivaji
k poskytovani navodu a ukazek produktu.

Aktivita pfidavani obsahu se pohybovala v fadu nékolika mésici u nékterych spolecnosti
i v rozmezi nékolika let. Vzhledem k typu a funkcnosti platformy byla aktivita vyrazné nizsi nez
u ostatnich socialnich siti. Z 33 spolecnosti tuto platformu aktivhé vyuzivalo jen 15. Podle
hodnoticich kritérii 1ze mezi neaktivni spolecnosti zaradit napfiklad Asseco Solutions,
CleverMaps, CSmap, Geotronics Praha, Kartografie Praha, UPvision, VARS Brno nebo GB-
Geodezie.

5.1.1.2 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim prvkem kazdé spolecnosti. Podle webovych stranek Ilze
spolecnost kontaktovat, dozvédét se cim se zabyva, jaké produkty nabizi nebo jak funguje jejich
software.

U vsech vybranych spolecnosti 1ze nalézt webovou stranku. Obsahem stranky byly obvykle
kontaktni informace, aktuality (akce, Gispéchy apod.), produkty (ceny, popis apod.), informace
o spolecnosti, reference na predeslé projekty, ukazky produktt a softwarti (dema, fotografie
apod.) a odkazy na socialni site.

Ucelem bylo ve vétsiné pripadtl poskytovani informaci o nabizenych sluzbach a produktech,
at uz Siroké verejnosti nebo samotnym zakaznikiim. Lze tedy konstatovat, ze webové stranky
geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti jsou vyuzivany predevsim jako
rozcestnik a zpusob, jak spolecnost kontaktovat, zjistit informace o produktech, softwaru nebo
samotné spolecnosti.

5.1.2 Off-line prostredi — akce/udalosti

Prezentace spolecnosti v off-line prostfedi byla hodnocena na zakladé tcasti nebo poradani
konferenci, veletrhii, workshoptli, seminaii, webinait, ¢i osobnich setkani (Skoleni, soutéze,
akce pro vefejnost) v poslednich tfech letech (1.1.2019-1. 1. 2022%). (*Casové obdobi je zvoleno
tak, aby byla zrejma aktivita pred pandemii, ktera mohla tyto formy prezentovani vyrazné
ovlivnit).

Zda se spolecnosti prezentuji v off-line prostredi bylo zjisSfovano primarné z jejich stranek,
blogti, odbornych casopisi a médii (Geobusiness, Zeméméri¢, GlSportal), socialnich siti
a z dostupnych informaci nalezenych na internetu (programy konferenci a prednasek apod.)

1. Konference

Konferenci lze definovat jako setkani kompetentnich osob, které diskutuji o urcitém tématu.
Z 63 hodnocenych spolecnosti se konference ucastnilo nebo ji poradalo 37 znich. Mezi
spolecnosti, které se touto formou prezentovaly, lze zaradit napriklad ArcData Praha, Atlas,
CUZK, Geotronics Praha, MDP Geo, T-mapy, TopGis, Vars Brno nebo VUV TGM. Naopak, mezi
spolecnosti, které se v hodnoceném casovém obdobi konferenci neticastnily, 1ze zaradit Asseco
Solutions, Atomicon, Geocentrum, Geovap, Machovsky nebo SmartGIS.
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2. Veletrhy/Workshopy

Veletrh 1ze definovat jako vystavu produktd, jejimz cilem je danou spolecnost reprezentovat.
Workshop je mozno popsat jako pracovni seminar, ktery ma ucel vzdeélat daného clovéka
v urcitych vécech. Tyto dva zpusoby off-line prezentovani byly hodnoceny spolecné i z diivodu
nizsi Gcasti spolecnosti. Z 63 hodnocenych spolecnosti se veletrht a workshopu tucastnilo nebo
je poradalo 27 z nich. Mezi spolecnosti, které se prezentovaly touto formou lze zaradit napriklad
CDV, CENIA, CleverMaps, Ceska kartograficka spoleénost, IPR, Kartografie Praha, Mapujme,
Upvision nebo VUGTK. Naopak mezi spolecnosti, které se netucastnily ani neporadaly workshopy
nebo veletrhy, lze zafadit napiiklad CEDA maps, CUZK, DIGIS, Ekotoxa, Georeal, Geoset,
Intergraph CS nebo TopGis.

3. Seminafe/Webinare

Seminar 1ze definovat jako prednasku na urcité téma, po které nasleduje diskuse. V online
prostiedi se pak seminafi prezdiva webinaf. Z 63 hodnocenych spolecnosti se webinaiu
a seminafi ucastnilo 35 z nich. Mezi spolecnosti, které se prezentovaly touto formu lze zaradit
napfiklad Arkance Systems CZ, Atlas, CAGI, CHMU, Geocentrum, Czechglobe, Ekotoxa,
Seznam.cz (Mapy.cz), OpenGeoLabs (Gismentors) nebo Plan4all. Naopak mezi spolecnosti, které
se nelcastnily seminaia a webinafl, lze zaradit napfiklad O2 IT Services, SHOCart, SmartGIS,
GISportal, GISAT, HSI com nebo MDP Geo.

4. Osobni setkani

Osobni setkani je mozné definovat jako jakékoliv setkani se zakazniky za ticelem skoleni, osobni
konzultace, poradani akci (den otevienych dveri, soutéze), prohlidky spolecnosti apod. Z 63
hodnocenych spolec¢nosti poradalo osobni setkani 32 spolecnosti. Mezi spolecnosti, které se
prezentovaly touto formou, lze zaradit napriklad 2GIS CZ, ArcData Praha, CENIA, data.Brno,
Geocentrum, Geotronics Praha, IPR, KRNAP nebo Plan4all. Naopak mezi spolecnosti, které tuto
formu prezentovani nevyuzivaly lze zafadit napriklad Atlas, CUZK, Ekotoxa, Geobusiness,
Gepro, Hrdlicka nebo T-Mapy.

5.1.3 Blog/Publikace

Kromé off-line a online prezentace spolecnosti bylo také hodnoceno, zda dana spolecnost vede
blog nebo vydava publikace. Do této kategorie spadaly publikace vydané danou spolecnosti jako
napriklad atlasy, knihy, casopisy apod. a blogy spolecnosti vedené na jejich webovych
strankach. Hodnoceni se tedy tykalo vSech formatu, kterymi spolecnost poskytuje informace, at
uz novinky a komentare na webovych strankach, tiskové zpravy, knihy, atlasy, navody, ¢asopisy
apod.

Vysledek setreni ukazal, ze z 63 hodnocenych spolecnosti si 46 z nich vede blog na své webové
strance, nebo vydavaji publikace. Pricemz bylo zjisténo, ze vétsi cast spolecnosti vyuziva blog,
a to predevsim ke komentovani veskerého déni ve spolecnosti a informovani o nachazejicich
udalostech. Mensi cast spolecnosti poté vydava publikace (zpravodaje, atlasy apod.), které jsou
vétsinou doplnény blogem. Mezi spolecnosti, které vyuzivaly blogy nebo publikace k poskytovani
informaci, lze zafradit napiiklad ArcData Praha, Arkance Systems CZ, Ceskou Geologickou
sluzbu, CUZK, CSMap, Geotronics Praha, IPR, GISportal, Kartografie Praha,
Geobusiness/Zeméméric, UHUL nebo UrbanPlanner. Naopak, mezi spolecnosti, které
nevyuzivaly blogy a publikace, lze zaradit napriklad Atomicon, DIGIS, GEOSET, GEPRO nebo
HYDROSOFT Veleslavin.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI - IMPLEMENTACE METOD

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na zakladé priizkumu, jehoz tikolem bylo zjistit, zda a jakym
zpusobem geoinformatické/kartografické spolecnosti vyuzivaji metody geomarketingu
a geotargetingu, popiipadé jestli tyto metody viibec vyuzivaji a zda jsou s jejich konceptem
obeznameni. Jako dalsi prvky, byly zjiStovany obecné marketingové nastroje, vyuzivana
prostorova data pro ucely marketingu, nebo zda a kolik spolecnosti investuji do marketingového
sektoru. Vzorek pro dotaznikové Setfeni tvorilo 63 vybranych geoinformatickych, kartografickych
a geodetickych spolecnosti. VSem spolecnostem byl odeslan dotaznik na emailové adresy
uvedené na jejich webovych strankach. Odpovéd byla obdrzena od 29 spolecnosti. Veskeré
zjisténé informace z dotaznikového sSetfeni byly anonymizovany a vyuzity jen pro ucely
bakalarské prace.

kterych lze zhodnotit marketing danych spolecnosti. Jeho struktura byla navrhnuta tak, aby
spolecnosti mohly na dané otazky odpovidat, jelikoz marketing spolecnosti a zejména jejich
investice do néj nejsou sdélovany verejné. Vzor (Piiloha 6).

6.1 Marketing (cileni/pfistup)

Prizkum zjistoval cileni marketingové c¢innosti a zménu pristupu k marketingu v poslednich
letech (nové technologie, strategie apod.). Pro otazku ohledné cileni marketingové c¢innosti byly
na vybér ctyri moznosti cileni, a to globalné, celostatné, regionalné, lokalné. Otazka ohledné
zmeény pristupu byla dobrovolna a odpovédélo na ni 27 spolecnosti, z nichZ pouze 18 néjakym
zplUsobem zmeénilo pfistup k marketingu.

Cileni marketingové cinnosti oslovenych spolecnosti bylo nejcastéji v celostatnim
a regionalnim meéritku, pricemz celostatné cililo 11 spolecnosti a regionalné 9. V globalnim
méritku poté cilily 4 spolecnosti, lokalné 2 spolecnosti a 3 spolecnosti neodpovédély. Velka cast
spolecnosti se tedy pfi cileni zaméfuje na celou Ceskou republiku (kraje, okresy, mésta) nebo na
specifické regiony a necili globalné (celosvétové) nebo na jednotlivé lokality (okoli pusobnosti
spolecnosti).

Otazka ohledné zmény pristupu k marketingu v poslednich letech ukazala, ze nejcastéjsi
zménou bylo vyuziti novych technologii pro optimalizaci marketingové cCinnosti, zaméreni se na
vybranou cilovou skupinu a zvyseni aktivity na socialnich sitich a dalsich informacnich
kanalech. Dalsi zménou byl napfiklad prunik spolecnosti do jinych sektorti/oboru cinnosti,
zména webu, prizpusobeni se koncovym uzivateliim, presunuti veskerych marketingovych aktivit
spolecnosti do digitalni podoby nebo zména reklamni strategie.

Nejcastéjsi zmény v marketingu spole¢nosti

Reklamn’ strategic | NENEEE 10
pigitalizace | N
optimalizace technologii - |

Pcet spolecnosti

Cileni marketingové ¢innosti
Piizptisobeni trhu (zikaznikam) | NNRERMEEE
Sodinsité a webové sirinky |

0 1 2 3 4 5 6 I I I I

Potet spolegnosti Celostatné Regionalné Globalné N/A Lokalné

Obr. 11: Grafy zndzorfiujici zmény v marketingu a cileni marketingové ¢innosti. Zdroj (vlastni)
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Pocet spolenosti

6.2 Marketingové nastroje

Cilem pruzkumu bylo zjistit, jaké nastroje a kanaly (marketingového mixu) oslovené spolecnosti
vyuzivaji k marketingovym tcéelum. Dale bylo zjistovano, jaka je jejich marketingova strategie pii
vyuziti téchto nastroji1 a kanalu.

Nejvyuzivanéjsimi nastroji oslovenych spolecnosti pro marketing byly socialni sité, zejména
Facebook, Twitter nebo LinkedIn ¢i webové stranky a ucast na akcich (konference, veletrhy,
webinare apod.). Dalsimi casto vyuzivanymi marketingovymi nastroji byly PPC nastroje (Google
Ads, Sklik), newsletter, blogy, tiskové zpravy a publikace (odborné casopisy, zpravodaje),
propagacni videa nebo primé osloveni zakaznika (direct marketing).

Z kanalu 4P marketingového mixu (Price, product, place, promotion) je nejvice vyuzivanou
slozkou promotion a product. Pricemz promotion se vztahuje k propagaci daného produktu
smérem k zakaznikovi a product oznacuje samotny vyrobek, nebo sluzbu a jeho veskeré
vlastnosti (obal, design apod.).

Marketingovou strategii oslovenych spolecnosti bylo nejcastéji cileni na zakazniky pomoci
socialnich siti, cileni PPC/SEO reklamnich kampani, osobni setkani se zakazniky, obecna
podpora budované znacky nebo tvorba kampani dle cilové skupiny a produktu. Velka cast
oslovenych spolecnosti marketingovou strategii nema nebo ji nesdélila.

Marketingové nastroje Socialni sité

16
13
12
10
10 8
8
g
6 5
6
4 4 3
0 0

Sodidlni sité  Ostatni (blog, ~Webové Udalosti Newsletter PPC (Google Facebook Linkedin Twitter Youtube Instagram
publikace, stranky (konference, Ads, Sklik)
printapod.) veletrhy
apod.)

Obr. 12: Grafy zndazorniujici vyuziti marketingovych ndstroju a socidlnich siti. Zdroj (vlastni)

Pocet spolecnosti

6.3 Geomarketing/geotargeting

Primarni otazkou tohoto priizkumu bylo, zda oslovené spolecnosti vyuzivaji metody
geomarketingu a geotargetingu, pripadné pokud dané metody vyuzivaly, tak jakym zpusobem.
Ze zjisténych informaci vyplynulo, ze tyto metody vyuziva k marketingovym tuceltim 13
oslovenych spolecnosti. Naopak spolecnosti, které tyto metody nevyuzivaly, cilily casto na statni
spravu (obce, meésta, kraje) za pomoci kontaktt apod. bez nutnosti
geomarketingovych/geotargetingovych analyz.

Geotargeting byl vyuzivan podstatné vice, zvlasté pro cileni na zakazniky v lokalnich
oblastech a regionech, kde dana spolecnost pusobi. NejcastéjSim zptisobem vyuziti této metody
pak bylo cileni pomoci socidlnich siti (tzn. Facebook, LinkedIN apod.). Dale byla metoda
vyuzivana pro identifikaci prostoru cilovych subjektd, reklamy produkti a pro firemni profily
GMB.

Geomarketing byl vyuzivan jen nékolika spoleénostmi, ktefi cili na celou Ceskou republiku.
Nejcastéji byl vyuzivan pro cileni na konkrétni uzivatelskou skupinu, problematiku nebo pro
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analyzy a nasledny prodej dat B2B (Business to Business). Dale byla metoda vyuzZivana pro
omezeni reklamy na zakladé informace o poloze nebo pro cileni na socialnich sitich.

Pocet spolecnosti vyuZivajicich
geomarketing/geotargeting

Vyuzivané metody Pocet spoleénosti

m NevyuZiva
Geomarketing u Vyudivé
Geotargeting
Geomarketing/Geotargeting 3

Obr. 13: Tabulka a graf znazormiujici vyuziti metod. Zdroj (vlastni)

6.4 Cilové skupiny

Cilem pruzkumu primarnich cilovych skupin bylo zjistit na jaky typ zakazniku se spolecnosti
zaméruji. Vysledky jednotlivych spolecnosti byly rozdilné, predevsim kvuli jejich odliSné oblasti
pusobeni. Ze zjisténych informaci byly vyvozeny vysledky, které popisuji nejbéznéjsi cilové
skupiny.

Mezi primarnimi cilovymi skupinami prevladal statni sektor (obce, mésta, kraje), stavebni
spolecnosti, verejny sektor, podnikatelé (zemédélstvi, bankovnictvi, maloobchod), vlastnici
nemovitosti, spravci inzenyrskych siti, geodetické firmy nebo studenti. Mezi dalsi cilové skupiny
lze zafadit napfiklad nadnarodni korporace, turisty, Armadu Ceské republiky (ACR), firemni
zakazniky, pojistovny a obchodni retézce.

Primarni cilové skupiny

Cilova skupina Pocet spoleénosti N/ —
S Studenti/skoly  INE—_
Statni sektor 15
Podnikatelé (maloobchod apod.) N
Verejny sektor 10

Stavebni a geodetické spole¢nosti NN

Ostatni (SpraVC1 sitd, ACR apOd') Ostatni (spravd inZenyrskych siti, ACR apod.) I

Stavebni a geodetické spolecnosti
Podnikatelé (maloobchod apod.)
Studenti/skoly

Vefejny sektor I

statni sektor I

£ S ¢ B o)

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Potet spoletnosti
Obr. 14: Graf a tabulka znédzorfiujici primami cilové skupiny. Zdroj (vlastni)

6.5 Prostorova data

Tento pruzkum zjistoval, jaka prostorova data spoleCnosti vyuzivaji pro geomarketingové
a geotargetingové analyzy. Zodpovézeni otazky zaviselo na tom, zda dana spolecnost
geomarketing nebo geotargeting vyuziva, proto byla dobrovolna. Zodpoveédélo ji celkem 11
respondentu.

Nejcastéji vyuzivanymi prostorovymi daty, podle respondentii, byla jejich vlastni data, data
z Google Analytics, Sklik (Seznam), Facebook Ads, LinkedIn Ads, databazi zakazniku a verejnych
databazi. Dalsimi daty vyuzivanymi pro analyzy byla napriklad data z OSM, Wordpress
analytics, vefejnych seznamu dotaci, rejstiikli firem a osob, Google maps, Seznam maps, LPIS
nebo ArcCR.
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Prostorova data pro geomarketing/geotargeting Druh dat Poéet spoleénosti
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_8 Vlastni data 8
G 7
% 6 Verejné databaze 5
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Obr. 15: Graf a tabulka zndzorfiujici vyuzivand prostorova data. Zdroj (vlastni)

6.6 Investice

Prizkum investic zjistoval, zda a jaky financ¢ni obnos rocné spolecnosti investuji do
marketingového sektoru. Na vybér bylo pét moznosti investovanych financ¢nich obnosu, a to
tisice K¢, desetitisice K¢, nizsi statisice K¢, vyssi statisice K¢ a miliony K¢. Otazka byla
dobrovolna a byla zodpovézena 18 respondenty.

Investice do marketingu se v prostredi kartografickych, geoinformatickych a geodetickych
spolecnosti pohybovala nejcastéji v fadu tisicti, az desetitisicli korun ceskych. Byly zde
i vyjimky, které investovaly nizsi statisice K¢. V fadu vyssSich statisicd a milioni K¢
neinvestovala do marketingu zadna oslovena spolecnost. Lze tedy dojit k zavéru, ze do
marketingu vétSina geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti neinvestuje
velké financ¢ni prostredky, spise mensi castky.

Investice do marketingu Investice do marketingu, dle velikosti spole¢nosti

Ostatni (Organizace/Univerzity)

8 -
7 o
Stétni seltor | —
Velké firmy (25+ zaméstnancd)
4 Malé firmy (5-25 zaméstnanca) e
osve
0 Pocet spole¢nosti

Tisice Desetitisice NiZ5i statisice

Pocet spolecnosti
w [=2]

~oow

NiZ&i statisice M Desetitisice W Tisice

Obr. 16: Grafy zndazorniujici investice do marketingu. Zdroj (vlastni)
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7 PRIPADOVE STUDIE (CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH FIREM NA
TRHU)

7.1 Clever Maps a.s.

CleverMaps je ceska spolecnost, zaloZena v roce 2013, vyvijejici platformu Local Insights
(CleverAnalytics) a poskytovatel védecko-datovych sluzeb propojenych s lokac¢nimi analyzami.
Poskytuje zejména informace na podporu strategickych rozhodnuti o jakychkoliv otazkach
souvisejicich s umisténim. Platforma umoziuje integrovat data z vice zdroju jakéhokoliv
rozsahu, analyzovat je a vizualizovat vysledky (CleverMaps, 2020).

Zemé: Ceska republika
Datum zalozeni: 2013
Typ: Akciova spolecnost
Sektor: Geomarketing
Kategorie: Software

Web: https://www.clevermaps.io/about-us

MARKETING:

Marketing CleverMaps je postaven na dvou pilitrich, pricemz prvnim je content marketing
(obsahovy marketing), tzn. marketing zaméreny na tvorbu a distribuci kvalitniho, hodnotného
a relevantniho obsahu s cilem prilakat a udrzet presné definované publikum. Druhym je poté
account based marketing neboli obchodni marketingova strategie, ktera se zaméruje na
vybranou skupinu uctd, které predstavuji vyrazné vyssi prilezitosti expanze nebo riistu.
S account based marketingem jsou spojené predevsim outboundové (emailové) kampaneé.

NASTROJE SOFTWARU CLEVERANALYTICS dle (CleverMaps, 2020):

Viditelnost vrstev, méreni vzdalenosti, porovnani datovych vrstev, filtrovani dat, vizualizace dat,
Google street view a satelitni mapa, export a sdileni dat, pfidani vlastnich bodt a dat, nastaveni
parametri a sub-parametri (vék, ekonomicka aktivita apod.), importovani dat z data marketu,
vybér tizemi a podkladové mapy (Google maps)

OBCHODNi OPERACE dle (CleverMaps, 2020):

- Polohové umisténi — analyza lokality za tcelem nalezeni vhodné lokace pro vsechny
kamenné podniky.

- Optimalizace pobockové sité — zlepSeni navratnosti investic, zvyseni prodeje a kontrola
néakladt pro obchody, vydejni mista nebo pobocky.

- Obnova maloobchodu po COVID-19 - opétovné otevieni a obnova pro kamenného
a vicekanalového obchodovani pomoci analyz prostorovych dat.

- Optimalizace dorucovacich sluzeb - optimalizace dodavatelského fetézce a snizeni
zpozdéni dodavek.

- Analyza spadové oblasti - analyza oblasti, ze které lokalita pritahuje své nebo
potencionalni zakazniky.

- Geomarketing - cileni na specifické publikum ve specifické oblasti, ve spravny cas.

- Ziskavani zakaznikd - analyza cilovych zakaznikii pokryvajicich pobockovou sit
a vyhledani mezer v dané siti.
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- Segmentace zakazniku podle lokality — rozdéleni zakazniktl podle jejich polohy ke
zjisténi chovani cilovych skupin (zda bydli ve méstech, rodinnych domech, oblastech
s vysokym najmem).

- Mapovani dopravy — zmapovani okoli své, nebo konkurencni spolecnosti na zakladé dat
mobility apod.

- Sledovani prodejniho vykonu - planovani aktivit na zakladé konkrétni lokality pomoci
mapy, ktera nabizi prehled o potencionalnich zakaznicich.

- Prizkum trhu - analjza, jejimz tukolem je zjistit cilovou skupinu zakazniku a oblasti
s nejvétsim trznim potencialem.

7.1.1 Pripadova studie CleverMaps

Cil: Cilem pfipadové studie je demonstrovat metody geomarketingu/geotargetingu na prikladu
vybrani vhodné lokace pro umisténi spolecnosti, napriklad geodetické firmy. Studie se zabyva
vybérem lokace na zakladé vhodné cilové skupiny a nasledného umisténi dané pobocky ve
vybrané lokalité. Pripadova studie je provedena s vyuzitim lokalizacniho softwaru
CleverAnalytics.

Postup: Subjektem studie je geodeticka spolecnost, ktera se zabyva predevsim vyhotovovanim
geometrickych planu. Spolecnost planuje zalozit pobocku v Olomouckém kraji, kde se vyskytuji
potencionalni zakaznici, ktefi by méli o dané sluzby zajem. Pomoci analyzy stavajicich zakazniku
tedy spolecnost vyhodnotila profil cilového zakaznika, podle néhoz bude nalezeno ORP
s nejvySSim poctem vhodnych zakaznikti. Nasledné bude urcena idealni lokalita (obec ve
vhodném ORP), na zakladé poctu cilovych zakaznikti a analyzy postavenych byt(i a domu
v minulych letech, a v ni bude pomoci indexu expozice vybrano vhodné misto pro umisténi
pobocky.

Cilovy zakaznik:

Pohlavi: muz/zena

Vék: 15-64 let

Dosazené vzdélani: stredni bez maturity, stfedni s maturitou, vyssi odborné, vysokoskolské
Ekonomicka aktivita: aktivni

Typ ekonomické  aktivity: hledajici prvni zaméstnani, zameéstnavatelé/samostatné
¢inni/zaméstnanci.

Data (aktualni k 10. 3. 2022): SLBD, RUIAN, OSM, CleverMaps databaze

Metody vizualizace: Data byla vizualizovana pomoci pseudokartogramu, relativhim vyjadfenim
obyvatelstva dle véku a pohlavi pro jednotlivé tizemni celky a zménou intenzity barvy vyplné
plosnych znaku na zakladé absolutnich poctil obyvatel. Index expozice pak vyuziva kromé
metody pseudokartogramu metodu tecek nebo metodu barevnych vrstev, které zobrazuji
dostupnost, ¢i hustotu vybrané infrastruktury (trady, bankomaty, obchody) na jednotlivych
mistech.

ReSeni: Pomoci aktualnich geograficky dat a softwaru CleverAnalytics byla vyhledana ORP
(Obec s rozsirenou pusobnosti), ktera splnuje pozadavky subjektu s ohledem na cilovou skupinu
zakaznik1i.
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Obr. 17: a) pseudokartogram; b) vysledky v relativnich hodnotdch; c) vysledky v absolutnich hodnotdch.
Zdroj: software CleverAnalytics

Vhodné ORP bylo vyhledano pomoci prostorové analyzy demografickych dat. Z prostorové
analyzy vizualizované metodou pseudokartogramu (Obr.17a) a jejich vysledku v relativnich
(Obr.17b) a absolutnich (Obr.17c) hodnotach bylo mozné identifikovat ORP, ve kterém se nachazi
nejvétsi mnozstvi cilovych zakaznikt.

Vysledky provedené analyzy ukazaly, ze nejvétsi procento cilovych zakaznikt ze vsSech
obyvatel, méla ORP Mohelnice, Olomouc, Sternberk, Uniéov a Hranice, ovSem absolutni pocet
cilovych zakaznikli byl nejvyssi v ORP Olomouc, Prostéjov, Prerov, Sumperk, Jesenik, Hranice.
Z vysledku bylo tak mozné usoudit, ze i kdyz méla ORP Mohelnice nejvétsi procento cilovych
zakaznikli, tak ORP Olomouc méla nejvyssi absolutni pocet cilovych zakazniku, konkrétné
161 641, oproti 18 671 v ORP Mohelnice, diky cemuz byla nejvhodnéjsi lokalitou pro zalozeni
pobocky. Dale byla provedena analyza pro nalezeni vhodné obce v ORP Olomouc, zahrnujici
analyzu nové postavenych bytii a domu vroce 2020-2021, zjejichz vysledki bylo mozné
vyhodnotit, ze nejvyssi absolutni pocet cilovych zakaznikt (Obr.18c) a nejvice nové postavenych

domu a bytu v poslednich letech se nachazi v obci Olomouc.
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Obr. 18: a) index expozice b) typy indexu expozice c) vysledky analyzy v absolutnich hodnotdch.
Zdroj: software CleverAnalytics
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Nasledné bylo urceno vhodné misto v dané obci podle indexu expozice (Obr.18a), podle
vybranych typta (Obr.18b) — dopravni dostupnosti (zvySena vaha) stravovani, iradu a kancelafi,
urcujicich, jaka infrastruktura by meéla byt v okoli. Pro vizualizaci indexu expozice byla kromeé
pseudokartogramu, vyuzita metoda tecek (Obr.19a) a metoda barevnych vrstev (Obr.19b).
Z vysledku prostorové analyzy a indexu expozice, bylo mozné jako nejvhodnéjsi ¢asti obce urcit
Novou ulici, Hodolany a Olomouc-mésto, ve kterych se nachazelo nejvice potencionalnich
zakazniku a byl zde nejvyssi index expozice.

‘ o
.
L
e . 4 e |l ~
— @ o 2 ..
Obr. 19: a) metoda tecek; b) metod barevnych vrstev. Zdroj: software CleverAnalytics
Indexy expozice nejvhodnéjsich casti obce byly nasledné porovnany (Obr.20a) a vysledkem

byla zvolena cast obce s nejvyssSim indexem expozice. Nejvhodnéjsi casti obce pro zalozeni
pobocky, po porovnani, byla Nova Ulice (Obr.20b).

® -

& o e Novi Ulice e Olomouc

Obr. 20: a) nejvhodnéjsi éasti obce, dle indexu expozice b) porovndni indexii expozice.

Zdroj: software CleverAnalytics

7.2 Google Maps

Google Maps je webova mapova aplikace a technologie poskytovana spolecnosti Google, ktera
pohani mnoho mapovych sluzeb, vcetné webu Google Maps, Google Ride Finder (vyhledavac
trasy), Google Transit (vyhledavac verejné dopravy) a map vloZzenych na webové stranky tretich
stran prostrednictvim Google Maps API (Needle, 2020).

Zemeé: USA, California
Datum zalozeni: 2005
Typ: Dcerina spolecnost
Sektor: Informace a média
Kategorie: internet

Web: https://www.google.com /maps/about/explore
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MARKETING dle (Needle, 2020):

Marketing Google Maps je vyhodny pro velké i malé spolecnosti, zejména diky balicku Google
Maps Local 3 — Pack. Tento balicek predstavuje prvni tri spolecnosti zobrazené ve vysledcich
vyhledavani, které Google povazuje za nejrelevantnéjsi na zakladé aktualni polohy uzivatele nebo
lokality, kde vyhledava. Timto zptiisobem lze efektivné zvysit viditelnost a pravdépodobnost, ze
spotrebitelé navstivi danou spolec¢nost a provedou nakup (Needle, 2020).

Dalsi nedilnou soucasti marketingu Google Maps je nastroj Google My Bussines. Google My
Bussines je bezplatny nastroj pro vlastniky spolecnosti ke spravé a optimalizaci firemnich profilii
na Google Maps. Profil obvykle obsahuje nazev, adresu, webovou stranku a provozni dobu
spolecnosti. Pomoci vyuziti nastroje Google My Bussines a sestaveni profilu lze lépe
optimalizovat pritomnost spolecnosti, a to zejména poskytovanim pouze relevantnich
a aktualnich informaci. Dale lze profil vyuzit k interakci se zakazniky, kdyz zanechaji recenzi,
a sledovat statistiky reklam v Google Maps, predevsim k zhodnocovani, jak zakaznici integruji
s profilem spolecnosti (Needle, 2020).

I prestoze je marketing na Google Maps bezplatny, 1ze vyuzit reklamy v lokalnim (mistnim)
vyhledavani, které maji za kol zvysit viditelnost spolecnosti ve vysledcich vyhledavani na Google
Maps. K tomu je vyuzivano geografické cileni, takze se zobrazi pouze pri relevantnich
vyhledavanich spojenych s danou lokalitou. Tyto reklamy se zobrazuji pfi vyhledavani na
pocitacich a mobilnich zafrizenich (Needle, 2020).

MAPOVE NASTROJE dle (Google, 2022):

Autocomplete, Directions, Distance Matrix, Dynamic Maps, Geocoding, Geolocation, Place
Details, Dynamic Street view, Routes, Place Search, Place Photos, Current Place, Time Zone,
Static maps, Elevation

OBCHODNI OPERACE dle (vizologi, 2022):

- RozSifeni produkti, pro generovani dat — moznost analyzovat a shromazdovat velké
mnozstvi dat v Siroké Skale nastaveni. Tyto tdaje lze vyuzit ke zlepSeni navrhu, operaci,
udrzby a jako zaklad pro nové obchodni modely a sluzby.

- Reklama - zasilani propagacnich marketingovych zprav od jinych podniku zakazniktim.
Mnoho spolecnosti prodava bud produkty nebo sluzby, nebo kombinaci obojiho. Inzerenti
jsou casto zdrojem vSech prijmu pro online podniky a medialni organizace.

- Srovnavaci sluzby — hodnoceni vykonu a ziskavani prehledt prostfednictvim analyzy dat.
Tato analyza je vyuzivana k provadéni interniho priizkumu spolecnosti nebo k porovnavani
s jinymi spolecnostmi za ticelem zlepseni obchodnich procesu a vykonu.

- Udaje o zakaznicich - primarné uzivatelim nabizi bezplatné sluzby, uklada jejich osobni
udaje a funguje jako platforma pro vzajemnou interakci uzivateld. Dalsi hodnotou je
zpracovani a shromazdovani spotfebitelskych tidaju, predevsim k internimu vyuziti nebo
pro spolecnosti treti strany.

- Kombinace dat v ramci odvétvi — kombinaci velkych data setli se standarty IT, které
umoznuji lepsi integraci dat, jsou umoznovany nové koordinace informaci napri¢c podniky
nebo sektory.

- Data, jako sluzba (DaaS) — mozZnost dodani produktu uzivateli na vyzadani, nezavisle na
geografické nebo organizacni izolaci poskytovatele od zakaznika.

- Udaje o obchodovani - kombinaci riznych datovych soubori je umoznéno podnikim
vyvinout radu novych nabidek pro doplnkové spolecnosti.
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- Uzivatelsky design — potifebné nastroje k vytvoreni nebo uvedeni produktu na trh, jako je
software pro navrh produktu, vyrobni sluzby nebo internetovy obchod.

- Dalsi obchodni operace — Firemni inovace, Crowdsourcing, Freemium, Online to offline
(020), Skunkworks project (Google X Labs), Predplatné, Pay as you go (PAYG), Inovace
produktu, White label, Tags (sprava znacek)

7.2.1 Ukazkova studie Google Maps

Prikladem pripadové studie spolecnosti Google Maps je spoluprace mezi spolecnostmi Visa (Visa
International Service Association) a Snowdrop Solutions (Lokalizacni software) z roku 2020, kdy
doslo k spusténi nové bankovni funkce, ktera obohatila data o transakce a poskytla k nim
kontext o poloze pomoci platformy Google Maps. Tento krok umoznil klientim spolecnosti
Visa nabizet zakaznikim vylepsené digitalni sluzby v oblasti debetni a kreditni karty (Snowdrop
Solutions, 2020).

Tato sluzba integrovana do bankovnich aplikaci nabizi:

- Preménu informaci o transakcich na jednoduse identifikovatelna jména obchodnikt
ve vypisech s upozornénim v realném case a jejich umisténi na platformé Google Maps.

- Poskytnuti obchodniho loga a kategorie pro velké znacky, zahrnujici obchodniky omnline
i v kamennych obchodech.

- Umoznéni uzivateliim analyzovat vydajové navyky a rozpoznat transakce.

Systém funguje na zakladé vyuziti MRS (Merchant Reconciliation System), pomoci kterého
dochazi ke skenovani zprav o zpracovani plateb, které se obvykle nachazeji ve vypisu z uctu.
V dalsim kroku jsou data vyciSténa a je nalezeno odpovidajici logo obchodnika, ktery je nasledné
lokalizovan na standartni platformé Google Maps a Places API. Timto jsou odstranény zejména
obavy spotfebitelli z nejasnych transakci a je posilena jejich loajalita viici bance (Snowdrop
Solutions, 2020).
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Obr 21: Ukazka systému nové bankouvni funkce. Zdroj: www.snowdropsolutions.co.uk
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8 VYSLEDKY

V zadani bakalarské prace bylo urceno nékolik cilu, jez byly postupné splhovany. Teoreticka cast
prace se zabyva metodami geomarketingu, geotargetingu a geofencingu. Dale popisuje vSechna data,
ktera se vyuzivaji ke geomarketingovym analyzam. Vysledky teoretické casti jsou popsany ve ctyrech
kapitolach.

Prvni kapitola se zabyva geomarketingem, presné€ji definovanim metody, potencionalnimi
zakazniky, vyuzivanymi analyzami, softwarovymi feSenimi a geomarketingovym mixem. Zacatek
kapitoly obecné definuje metodu geomarketingu. Nasledné je ve ctyrech krocich popsan postup,
kterym dochazi k identifikaci novych, tzv. ,potencionalnich zakaznikti. Jako dalsi jsou popsany
a vysvétleny nejvyuzivané€jsi geomarketingové analyzy soucasné doby, jako napriklad analyza
umisténi, zakazniku, konkurence apod. Dale je popsan vznik geomarketingové mixu, véetné prikladu
k jednotlivym slozkam mixu. Posledni cast kapitoly se zabyva popisem vybranych softwarovych
reseni a jejich nabidkou. Popsany jsou softwary CleverAnalytics, ArcGIS Business Analyst
a RegioGraph.

Druha kapitola se zabyva geotargetingem, presnéji definici metody, metodami cileni na
zakazniky, metodami lokalizace a nastroji geotargetingu. Zacatek kapitoly obecné definuje kapitolu
geotargetingu. Dale jsou popsany a vysvétleny hlavni analyzy vyuzivané k cileni na specifické
publikum, tzn. dle pocasi, polohy, publika. Jako dalsi jsou popsany metody lokalizace, které
obsahuji souhrn nejpouzivatelnéjsich technologii (GPS, IP, Wi-Fi), vyuzivanych v geotargetingu, pro
cileni na specifické publikum. Posledni cast kapitoly pak detailné popisuje vyuzivané nastroje pro
lokalni cileni, jako jsou PPC systémy, tzn. Google Ads, Sklik, Facebook Ads, Instagram Ads a SEO.
Tato kapitola obsahuje jak popis funkcénosti jednotlivych systému, tak jejich moznosti cileni.

Treti kapitola se zabyva geofencingem, presnéji definici metody a virtualni ohradou (geofenci).
Kapitola obecné definuje metodu geofencingu a poté se zabyva funkcénosti metody a samotné
geofence, ktera je jeji hlavni soucasti. Mimo to se také zabyva technologiemi, které dana metoda
vyuziva pro cileni na specifické publikum.

Ctvrta kapitola je samostatnd a zabyva se prostorovymi daty vyuZivanymi pfi
geomarketingovych analyzach, presnéji jsou zde definovana prostorova data, popsany vsechny druhy
dat vyuzivanych pro geomarketingové analyzy, jakozto i jejich vizualizace. Zacatek kapitoly obecné
definuje prostorova data. Dale jsou vyjmenovany vSechny vyuzivané druhy dat, vcetné vsech databazi
a registra vyuzivanych k geomarketingovym analyzam. Na zavér byly popsany nejcastéjsi zpusoby
vizualizace prostorovych dat.

Prakticka cast se zaméruje na zhodnoceni marketingu vybranych geoinformatickych,
kartografickych a geodetickych spolecnosti a dotaznikové Setreni, zabyvajici se implementaci
prostorovych dat a metod geomarketingu/geotargetingu v geoinformatickych, kartografickych
a geodetickych spolecnostech. Nasledné byla vyhotovena pripadova studie a studie ilustrujici
praktické nasazeni geomarketingu a geotargetingu v praxi, na prikladu zahraniéni a ceské
spolecnosti. Posledni praktickou casti bylo vyhotoveni databaze vybranych spolecnosti. Prakticka
cast je rozdélena do tri kapitol.

Prvni kapitola se zabyva zhodnocenim marketingu vybranych 63 geoinformatickych,
kartografickych a geodetickych spolecnosti. Tato kapitola hodnoti vyuziti, aktivitu a ticel jednotlivych
moznosti prezentace spolecnosti. Hodnocena byla off-line prezentace a online prezentace vsech
vybranych spolecnosti, tzn socialni sité, web, blog/publikace, ticast na akcich.

Druha kapitola se zabyva dotaznikovym sSetfenim, které bylo provedeno za ticelem zjisténi
implementace prostorovych dat a metod geomarketingu a geotargetingu
v marketingu geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti. Kapitola zhodnocuje
vysledky sSetfeni provedeného na vzorku 63 spolecnosti. Popisuje marketing, vyuziti metod
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geomarketingu a geotargetingu a prostorovych dat, investice do marketingu a primarni skupiny
uzivatelu.

Treti kapitola se zaméruje na vypracovani studie spolecnosti Google Maps a CleverMaps,
jakozto i pripadové studie a ukazky ilustrujici praktické nasazeni geomarketingu a geotargetingu
danymi spolecnostmi v praxi. U kazdé spolecnosti byl popsan jejich marketing, nastroje a obchodni
operace. Nasledné byla vytvorena pripadova studie spolecnosti CleverMaps pomoci softwaru
CleverAnalytics, a ukazkova studie Google Maps ilustrujici metody geomarketingu a geotargetingu
VvV praxi.

8.1 Vysledky dotaznikového setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za tucelem zjiSténi vyuziti prostorovych dat a metod
geomarketingu a geotargetingu v marketingu geoinformatickych a kartografickych spolecnosti. Pro
Ucely setfeni bylo osloveno 63 geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti.
Spolecnosti byly kontaktovany pomoci emailovych adres nalezenych na webovych strankach.
Odpovéd byla obdrzena od 29 respondentti, z jejichz odpovédi byly zhodnoceny vysledky. Dotaznik
byl strukturovan na sedm otazek, které mély za ukol zhodnotit jak vyuzivani danych metod
a prostorovych dat, tak marketing v sektoru geoinformatickych a kartografickych spolecnosti.
Jednotlivé otazky se tykaly cileni a pristupu k marketingu, nastroju, geomarketingu/geotargetingu,
prostorovych dat a investic.

Vysledky setreni ukazaly, ze spolecnosti marketingové cili casto na celou republiku a jeji
jednotlivé regiony, nez na jednotlivé lokality nebo globalni trh. Vétsina spolecnosti nevyuziva nadale
inzerce v novinach, ale prevadi svou marketingovou ¢innost do digitalni podoby, ¢imz mohou cilit na
specifictéjsi publikum. Co se tyce nastroju, tak spolecnosti vyuzivaji predevsim nastroje socialnich
siti ¢i PCC systémy a jimi pak nejcastéji cili na potencionalni zakazniky. Z marketingu byly dale
zjistovany investice, které ukazaly, ze do marketingu v tomto sektoru nejsou investovany vysoké
castky. Setfeni ukazalo, Ze nejéastéji spoleénosti investuji tisice, desetitisice, statisice K¢ roéné. Dalsi
otazKky byly specificky zaméfené na geomarketing a geotargeting. Setfeni ukazalo, Ze jsou tyto metody
v tomto sektoru znamy a vyuzZivany. Z 29 spolecnosti 13 odpovédélo, Ze tyto metody vyuziva,
nejcastéji pak na cileni na socialnich sitich nebo B2B prodeje dat, ¢i cileni na potencionalni
zakazniky. Dale bylo dotazovano na cilové skupiny. Nejvice bylo cileno na statni sektor, podniky,
stavebni spolecnosti, ovSsem vysledky byly rozdilné a nékteré spolecnosti cilily i na verejny sektor,
vétsinou to byly spolecnosti, co nabizi néjaky produkt pro dané uzivatele, jako napriklad atlasy,
mapy apod. Poslednim zjistovanym tdajem v oblasti geomarketingu a geotargetingu byla vyuzivana
prostorova data, kdy se ukazalo, ze velka cast spolecnosti vyuziva vlastni data, nebo data z nastroju
socialnich siti.

Z vysledku lze vyhodnotit, Zze metody geomarketingu a geotargetingu nejsou v tomto sektoru
prilis vyuzivané. Hlavnim duvodem je to, ze metody slouzi pro cileni na vefejnost, pficemz spolecnosti
v tomto sektoru cili, az na vyjimky, na statni sektor ¢i podniky apod. Spolecnosti tak nemaji potrebu
vyuzivat metody geomarketingu ani geotargetingu, které proto casto vyuzivaji jen na cileni pomoci
socialnich siti nebo vlastni analyzy a prodej dat. Vyjimkou jsou ovSem casto kartografické, ¢i
geodetické spolecnosti nabizejici urcity produkt a tim i moznost vyuziti téchto metod pro cileni na
verejnost. Co se tyce celkového marketingu, zde se ukazalo, ze spolecnosti neinvestuji tolik financi,
ale dochazi ke zlepSovani webu, zakladani socialnich siti a celkové technické optimalizaci
marketingu. Vétsina spolecnosti také nevztahuje svoji pusobnost k jednomu mistu a snaha cilit na
specifické zakazniky stoupa. Lze tedy rict, ze geomarketing a geotargeting v soucasnosti neni v tomto
sektoru dulezity, je to spiSe nastroj pro osloveni zakazniki a analyzu dat. Celkovy marketing
spolecnosti je poté predevsim nastrojem pro oslovovani specifickych spolecnosti nezli samotnych
zakaznik1i.
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8.2 Vysledky pouziti metod geomarketingu/geotargetingu v praxi

Pouziti metod geomarketingu /geotargetingu v praxi bylo ilustrovano pripadovou a ukazkovou studii,
jakozto i studii samotnych spolecnosti a jejich nastrojii, marketingu a operaci. Studie spolecnosti
popisuje marketing, operace a nastroje dvou zvolenych subjekti, jimz jsou Google Maps
a CleverMaps. Dale je provedena pripadova studie pomoci softwaru spolecnosti CleverMaps, ktera je
doplnéna o ukazku studie Google Maps.

Studie spolecnosti popisuji samotné spolecnosti CleverMaps a Google Maps, jako také jejich
marketing, nastroje a obchodni operace. Jsou zde popsany hlavni prvky marketingu obou
spolecnosti. Dale jsou vyjmenovany jednotlivé nastroje softwart, at uz funkce Google maps tak
CleverAnalytics, které mohou byt vyuzity k marketingové cinnosti. Jako posledni jsou zde zminény

Dale byla, pomoci softwaru CleverAnalytics vyhotovena pripadova studie. Tato studie ilustruje
praktické nasazeni geomarketingu a geotargetingu na prikladu geodetické spolecnosti, ktera planuje
zalozit pobocku v Olomouckém kraji. Pomoci prostorovych dat, poskytnutych firmou CleverMaps,
a operaci, jako jsou analyza polohového umisténi, analyza potencionalnich zakazniku a postavenych
domt, je urceno ORP a nasledné obec v Olomouckém Kkraji s nejvétSsim poctem nové postavenych
domt a bytl a nejvétsim poctem vhodnych zakazniku, specifikovanych podle urcenych kritérii. Poté
je pomoci indexu expozice na zakladé urcenych podminek vyhledano idealni misto v dané obci
a urcena vhodna cast obce pro zalozeni pobocky dané spolecnosti. Z vysledku studie vyplyva ze
nejvhodnéjsi casti obce je Nova ulice v obci Olomouc.

Ukazkova studie spolecnosti Google Maps ilustruje spolupraci mezi spolecnosti Visa
a Snowdrop Solutions, ktera je partnerem Google Maps. Spolecnost Visa pomoci lokalizacni
platformy spolecnosti Snowdrop Solutions, spustila novou bankovni funkci, ktera obohatila data
transakci o polohu na platformé Google Maps. Kazda transakce tak byla prifazena ke konkrétnimu
mistu a obchodnikovi na mapé, predevsim pro lepsi identifikaci a odstranéni obav zakazniku
z nejasnych transakci.

Zamérem vyhotoveni studii bylo ilustrovat vyuziti metod geomarketingu, geotargetingu tak
prostorovych dat. Studie spolecnosti poukazuji na marketing, operace, nastroje vybrané ceské
a zahranic¢ni spolecnosti. Pripadova studie pomoci geomarketingového softwaru ilustruje nejbéznéjsi
geomarketingové a geotargetingové analyzy s vyuzitim aktualnich dat. Studie je ilustrovana na
prikladu geodetické spolecnosti, aby byly metody ilustrovany na realném prikladu, ktery souvisi
s geoinformatikou. Ukazkova studie poté popisuje vyuziti geomarketingu a prostorovych dat na
prikladu zahranicni spolecnosti, kdy je pro zobrazeni dat vyuzita platforma Google Maps.
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9 DISKUZE

Tato prace se zaméruje na metody geomarketing, geotargetingu a geofecingu a jejich hlavni principy,
metody, operace, analyzy, softwary, technologie a vyuzivana prostorova data. Doplnit praci by tak
mohly dalsi geomarketingové analyzy a jejich presna funkcnost nebo vysvétleni technologii, ¢i
danych softwarti, které 2zde mnejsou popsany do detaili, jako také detailni funkcnost
geotargetingovych nastroju a geofencingu.

Prace poté vybira geoinformatické spolecnosti pro hodnoceni marketingové prezentace
a dotaznikové sSetreni. Po vybéru geoinformatickych spolecnosti byly do bakalarské prace pridany
i kartografické a geodetické spolecnosti, které s geoinformatikou souvisi, predevSim pro zvyseni
poctu respondentu. Spolecnosti byly vybirany tak, aby se zde vyskytovaly malé spolecnosti, velké
spolecnosti, jako také statni instituce. Konecny vybér tvorilo 63 geoinformatickych, kartografickych
a geodetickych spolecnosti, u kterych byl nasledné hodnocen zpusob prezentace, kdy byly urceny
zpusoby off-line a online prezentace, které byly nasledné u kazdé spolecnosti hodnoceny. Zde byl
problém predevsim s informacemi o off-line prezentaci spolecnosti, které byly ve vétsiné pripadu
dohledavany pomoci internetu, naopak online zpusoby prezentace byly u vétsiny spolecnosti snadno
dohledatelné, jelikoz byly uvedeny na webovych strankach.

Hlavni cast prace se poté zabyvala dotaznikovym Setrenim, kdy byl 63 vybranym
geoinformatickym, kartografickym a geodetickym spolecnostem odeslan dotaznik s otazkami ohledné
geomarketingu, geotargetingu a samotného marketingu. Dotaznik obsahoval 7 otazek, z toho
4 povinné a 3 nepovinné a byl odesilan marketériim a geoinformatiktim, popfipadé reditelitm danych
spole¢nosti. Setfeni trvalo zhruba 4 mésice, kdy byl dotaznik zaslan 3x do spolec¢nosti, od kterych
nebyla obdrzena odpovéd, poprvé v listopadu, nasledné v lednu a tinoru. Dotaznikové Setfeni bylo
uzavieno k 10. 3. 2022, s koneénym poctem 29 odpovédi. Dotaznik by mohl byt rozsifen o vice
otazek tykajici se napriklad vyuzivanych analyz apod., a také mohl byt kontaktovan vétsi pocet
spolecnosti, i prestoze musela byt cast spolecnosti kontaktovana s pomoci vedouciho prace. Lze ale
rict, ze 29 odpovédi bylo dostacujicim vzorkem pro zhodnoceni vyuziti geomarketingu
a geotargetingu.

Posledni cast prace se poté zabyva ilustraci metod v praxi, kdy byly vyhotoveny studie
spolecnosti Google Maps a CleverMaps, u kterych byl popsan marketing, nastroje a operace. Dale
byla pomoci lokalizacniho softwaru CleverAnalytics vyhotovena pripadova studie, ktera ilustruje
vyuziti nékolika geomarketingovych analyz na prikladu geodetické spolecnosti, ktera chce umistit
kamennou pobocku v Olomouckém kraji. Tato studie byla vyhotovena predevsim s pomoci
spolecnosti CleverMaps, jez poskytla software i nejnovéjsi data k 10. 3. 2022. Studie byla
konzultovana s Ing. Petrem Sukem, Ph.D. ze spolecnosti CleverMaps, aby co nejlépe ilustrovala
vyuziti geomarketingovych a geotargetingovych analyz. Ukazkova studie Google Maps poté popisuje
vyuziti metody geomarketingu spolecnosti Google Maps, jako také zahranic¢ni spolecnosti, ktera se
nezabyva primarné geomarketingem. VsSechny vyhotovené studie ilustruji vyuziti geomarketingu
a geotargetingu jak u nastroju a analyz, tak u samotné pripadové a ukazkové studie. Zde by mohl
byt misto spolecnosti Google Maps napriklad jiny geomarketingovy software, jako treba software od
spolecnosti Gfk a jeho porovnani se softwarem CleverMaps, na druhou stranu, prace nabizi pohled
na spolecnost, ktera se primarné zabyva geomarketingem a na spolecnost, ktera se nezabyva
geomarketingem.

V navaznosti na tuto praci by bylo vhodné zameérit vyzkum vyuziti metod na maloobchodni
nebo bankovni sektor, ktery metody ilustruje nejlépe a ve kterych se také nejvice vyuzivaji. Dale by
bylo mozné, jak je jiz zminéno v druhém odstavci, zameérit se na funkcnost jednotlivych metod
a nastroju, analyz a softwari. Co se tyce analyz, je velké mnozstvi nezminénych analyz, které by
mohly byt dale rozepsané. Jako dalsi by bylo mozné zaradit do prace vice pripadovych studii, které
by mohly porovnat jednotlivé softwary a jejich funkcénost.
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10 ZAVER

Tato prace se zabyva analyzou a zhodnocenim moZnosti vyuziti metod geomarketingu
a geotargetingu, jako také jejich prostorovych dat a operaci pro marketingové ucely, konkrétné
na prikladu geoinformatickych, kartografickych a geodetickych spolecnosti.

Metody geomarketingu a geotargetingu jsou marketingové nastroje vyuzivané pro
analyzu prostorovych dat, na jejimz zakladé a na zakladé polohy poté umoznuji napriklad urcit
cilovou skupinu zakaznikd, umisténi kamenné prodejny nebo optimalizovat dopravni trasy.
nastroje a principy, které se v soucasnosti vyuzivaji. Obsahem jsou i praktické priklady vyuziti
jednotlivych metod a analyz, a také popis metody geofencingu a souhrn prostorovych dat pro
geomarketingové analyzy.

Dale se prace zabyva vybérem geoinformatickych, kartografickych a geodetickych
spolecnosti, u kterych je nasledné hodnocena marketingova prezentace a poté provedeno
dotaznikové Setreni, jehoz tcelem byl vyzkum vyuziti geomarketingu a geotargetingu, jako také
samotného marketingu spolecnosti. Dalsi ¢ast prace poté ilustruje nasazeni zminovanych metod
v praxi na prikladu spolecnosti Google Maps a CleverMaps. Je zde zahrnuta studie spolecnosti,
jakozto 1 pripadova a ukazkova studie, demonstrujici vyuziti geomarketingovych
a geotargetingovych analyz.
vyuziti téchto metod mna prikladu geoinformatickych, kartografickych a geodetickych
spolecnostmi a ilustruje jejich praktické nasazeni. Vysledky prace lze vyuzit jako podklad pro
vyzkum marketingu ¢i vyuziti geomarketingu geoinformatickymi spolecnostmi, jakozto i jako
zdroj informaci ohledné geomarketingu, geotargetingu, geofencingu a vyuzivanych prostorovych
dat.

Na zaveér lze rici, ze metody maji v marketingu obrovsky potencial a stale se vyvijeji, jako se
také vyvijeji dalsi geomarketingové a geotargetingové analyzy. Stale vétsi pocet spolecnosti
vyuziva tyto metody, predevSim kvuli analyzam, nastrojim a softwartim, které pracuji
s prostorovymi daty, a tak umoznuji mnohem vyssi navratnost investic nez marketingové
metody. Lze také konstatovat, ze tyto metody nahrazuji a v nékterych odvétvich i marketing
predcily a nahradily, prikladem je analyza umisténi nebo geotargetingové nastroje.
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PRILOHY

Vazané prilohy

Priloha 1 Grafy zhodnoceni off-line prezentace
Priloha 2 Grafy zhodnoceni online prezentace
Priloha 3 Mapa polohopisu vybranych spolec¢nosti

Priloha 4 Ukazky ze softwaru CleverAnalytics (analyza stavajicich zakazniku)
Priloha 5 Ukazky ze softwaru CleverAnalytics (index expozice)
Priloha 6 Dotaznik

Volné prilohy

Priloha 7 Poster
Priloha 8 SD karta

Elektronické prilohy

Priloha 9 Zhodnoceni marketingu spolecnosti — Excel

Priloha 10 Seznam hodnocenych spolecnosti — Excel
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POCET SPOLECNOSTI PORADAlICI

OSOBNi SETKANi
(1.1.2019- 1.1.2022)
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POCET SPOLECNOSTi PORADAJICICH/UCASTNICICH SE

VELETRHU/WORKSHOPU
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A Dotaznikové Setreni -
y geomarketing/geotargeting

Nazev instituce *

Jaké nastroje a kanaly (marketingového mixu) pouZivate pro marketing Vasi instituce? Jakou
marketingovou strategii vyuZivate? *

Jaka je primarni cilova skupina Vasi
instituce? *

Jakym zplisobem cilite
marketingovou ¢innost? *

Vyuzivate metody geomarketingu a
geotargetingu? Pokud ano, tak jakym
zplsobem?

Jaka data vyuzivate pfi geomarketingu/geotargetingu?

Kolik investuje Vase instituce rocné
do marketingu?

Poznamka




