
Univerzita Palackého v Olomouci 

Přírodovědecká fakulta 

Katedra geoinformatiky 

G E O M A R K E T I N G A G E O T A R G E T I N G : 

I M P L E M E N T A C E PROSTOROVÝCH DAT, M E T O D A OPERACÍ 

V M A R K E T I N G U GEOINFORMATICKÝCH F I R E M 

Bakalářská práce 

Ladislav HAVLŮ 

Vedoucí práce RNDr. Rostislav Nétek, Ph.D. 

Olomouc 2022 

Geoinformatika a geografie 

i 



ANOTACE 
Tato bakalářská práce se zabývá analýzou a zhodnocením možnosti využití prostorových dat 
a prostorových operací pro marketingové účely, konkrétně n a příkladu geoinformatických, 
kartografických a geodetických společností. Práce se zabývá j a k geomarket ingem, 
geotargetingem, geofencingem a prostorovými daty, tak uplatněním těchto metod mez i 
vybranými společnostmi a ilustrací popisovaných metod v prax i . Pomocí dotazníkového šetření 
a zhodnocení prezentace marke t ingu společností je zhodnoceno využití těchto metod, jakožto 
i marke t ingu společností, v geoinformatickém, kartografickém a geodetickém sektoru. 

Záměrem práce je popsat základní pr inc ipy , prostorová da ta a metody geomarket ingu 
a geotargetingu, j ako také zjistit a zhodnot i t , j a k tyto metody využívají geoinformatické, 
kartografické a geodetické společnosti a i lustrovat j e j i ch využití v prax i . Práce tímto poukazuje , 
j a k n a marke t ing vybraných společností, tak n a využití metod geomarket ingu a geotargetingu 
v tomto sektoru . Výsledky této práce m o h o u sloužit, j ako podk lad pro výzkum využití daných 
metod v geoinformatickém sektoru , jakožto i zdroj informací ohledně daných metod, 
prostorových dat či je j ich využití v prax i . 

KLÍČOVÁ SLOVA 
Geomarket ing a geotargeting; prostorová da ta a operace; geoinformatické společnosti; 
Implementace geomarket ingu a geotargetingu; marke t ing 

Počet s t r an práce: 55 

Počet příloh: 9 (z toho 2 volné a 2 elektronické) 
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ANOTATION 
Th i s bachelor thes is deals w i t h analyzes a n d evaluat ion of the poss ib i l i t ies of the use of spat ia l 
da ta a n d spat ia l operat ions for marke t ing purposes , specif ical ly o n the example of 
geoinformatics, cartographic a n d geodetic companies. T h i s work deals w i t h bo th geomarket ing, 
geotargeting, geofencing a n d spat ia l data, as wel l as app l i ca t ion of these methods among 
selected companies a n d i l lus t ra t i on of the descr ibed methods i n practice. The use of these 
methods, as wel l as the marke t ing of companies , i n the geoinformatics, cartographic and 
geodetic sectors i s evaluated by means of quest ionnaire survey a n d eva luat ion of the 
presentat ion of company market ing . 

The a i m of th i s work is to describe the m a i n pr inc ip les , spat ia l da ta a n d methods of 
geomarket ing a n d geotargeting a n d also to f ind out a n d evaluate h o w these methods are used by 
geoinformatics, cartographic a n d geodetic companies a n d to i l lustrate the use of the descr ibed 
methods i n practice. T h i s work po ints to the marke t ing of selected companies a n d the use of 
geomarket ing a n d geotargeting methods i n th i s indust ry . Resul ts of th i s work c a n serve as 
a bas i s for the research of descr ibed methods i n geoinformatics i ndus t r y as wel l as a source of 
in format ion about the methods, spat ia l da t a a n d their pract ice use. 

KEYWORDS 
Geomarket ing a n d geotargeting, spat ia l da ta a n d operat ions, geoinformatics companies, 
implementat ion of geomarket ing a n d geotargeting, marke t ing 

Number of pages: 55 

Number of appendixes: 9 
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ÚVOD 
Jistá forma marke t ingu v z n i k l a již z a dob starověkých civilizací. Počátky marke t ingu sahají, až do 
Mezopotámie a Egypta, kde byly současnými archeology objeveny takzvané „ochranné známky", 
sloužící pro odlišení výrobce a kval i ty jeho zboží. V té době, lze hovořit o éře orientovaného 
marke t ingu , k d y v cent ru p rodukce nestála masová společnost a hromadná produkce . Po tomto 
období, lze j ako další významný milník zmínit vynález k n i h t i s k u J o h a n e s s e m Gutenbergem v 15. 
století, který vedl k vydávání letáků či plakátů a později i tištěných nov in . V 18. století poté tištěné 
nov iny vedly k prvnímu využití inzerce. Moderní marke t ing následoval záhy, j ako důsledek 
průmyslové revoluce. Vědecký pokrok ve lmi pomoh l rozvoji nejen masových médií, ale také etapě 
výrobě orientovaného marke t ingu , trvající do 20. let 20. století. Poptávka tehdy převyšovala nabídku, 
proto nebylo nutné přiživovat propagaci . Rozvoj propagace přišel, až s rozvojem jednotlivých oblastí 
médií (telegram, rozhlas, televize, počítače). Zdokonalování mediálního odvětví vedlo k růstu 
konkurence a k přechodu marke t ingu k or ientaci n a prodej, n iko l i v n a výrobu, což přineslo rozvoj 
reklamní komun ikace . Po druhé světové válce se začal využívat zákaznicky orientovaný market ing . 
Filozofie f irem se začala měnit a cílem bylo získat co nejvíce zákazníků. Díky rozvoji zákaznického 
marke t ingu tak vzros t la informovanost o komerčních p roduk t e ch a novinkách. Velký podíl n a t om 
měla nová média a je j i ch způsoby informování - t isk , rozhlas, televize (ALTAXO, 2019). 

Dnes je marke t ing oporou podnikání a jde v něm primárně o uspokojování potřeb zákazníka. 
Úloha marke t ingu tedy začíná předtím, než má f i rma p roduk t k prodeji. Marke t ing tak provází 
p r oduk t či službu po ce lou d o b u jeho životnosti, protože se po jeho vyrobení a uvedení do oběhu 
snaží přilákat zákazníky, a to nové i stávající. Cílem moderního marke t ingu je tedy zejména poznat 
své zákazníky, aby p roduk t nebo služba přesně odpovídala je j ich požadavkům (Kozel a ko l . , 2018). 

Geomarket ing v z n i k l začátkem 2 1 . století. J e to f o rma marke t ingu , která umožňuje 
maximal izovat potenciál a nalézt cílové s k u p i n y zákazníků ve vysoce konkurenčních trzích, kde mají 
l oka l i t a a široký dosah velký význam, a to především pomocí detailního přehledu t r h u , dat 
společností a detailních geografických analýz (Rosu a ko l . , 2013). 

Významnou formou geomarket ingu je poté metoda geotargetingu, která umožňuje cílit n a 
zákazníky ve specifičtějších oblastech. Z toho důvodu se tato metoda geomarket ingu primárně 
využívá pro cílení n a zákazníky v lokálním prostředí, j ako například v jednotlivých městech, 
regionech apod. Díky t o m u lze přesněji definovat cílovou s k u p i n u v menších geografických oblastech. 
Součástí geotargetingu je také metoda geofencingu, která svoji působnost vztahuje ještě n a nižší 
geograf ickou úroveň, kdy je l oka l i t a definována virtuální hranicí, která funguje j ako spouštěč, při 
v s t u p u nebo odchodu zákazníka, pro provedení předem definované marketingové akce. 

Tato práce se zabývá metodami geomarket ingu, geotargetingu, geofencingu a je j ich 
implementací v geoinformatických, kartografických a geodetických společnostech, j ako také popisem 
všech analýz, konceptů, prostorových dat, marketingových strategií využívaných v těchto metodách 
a je j ich praktickými příklady. 
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1 CÍLE PRÁCE 
Cílem bakalářské práce je analyzovat a zhodnot i t možnosti využití prostorových dat 
a prostorových operací pro marketingové účely, konkrétně n a příkladu 
geoinformatických/kartografických f irem a produktů. K t o m u bude sloužit rešerše 
nej aktuálnějších metod, principů a nástrojů, pomocí které se tato práce zaměří n a výzkum 
uplatnění geomarket ingu a geotargetingu mez i vybranými f i rmami v závislosti n a je j ich 
marketingových strategiích. Dále bude zhodnoceno uplatnění prostorových dat a operací 
a nav rhnuty studie ilustrující nasazení popisovaných metod v p rax i zahrnující společnost, která 
dané metody využívá s porovnáním se zahraniční společností. Práce bude rozdělena n a dvě části, 
a to první teoret ickou část a d r u h o u p r a k t i c k o u část. 

První část práce bude tvořit rešerše zaměřená n a pop is a vysvětlení nej aktuálnějších 
geomarketingových a geotargetingových principů, nástrojů a metod. Tato část popíše a vysvětlí 
metody geomarket ingu, geotargetingu a geofencingu, j ako také prostorová da ta a příklady 
prostorových operací. Část bude rozdělena n a jednotlivé metody, u kterých b u d o u popsány 
základní pr inc ipy , nástroje, koncepty a analýzy. Dále zde b u d o u popsána prostorová data 
využívaná ke geomarketingovým analýzám. 

Druhá část práce zhodnotí market ingovou prezentaci f irem, jakožto i využití geomarket ingu 
a geotargetingu. To bude provedeno pomocí dotazníkového šetření a pomocí zhodnocení 
jednotlivých marketingových metod prezentace společností. Dále zde bude vypracována 
případová studie , ukázková studie a studie společností, a to české a zahraniční. 

Všechny výstupy, vzor dotazníku, seznam respondentů, marketingové zhodnocení 
společností, s e znam vybraných společností, poster a textová část byly přiloženy k práci n a SD 
kartě. O bakalářské práci b y l a vytvořena webová stránka, která je umístěna n a serveru UP, 
obsahující i poster, seznam společností a je j i ch ohodnocení. 
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2 METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

Použité metody 

V této bakalářské práci b y l a použita metoda dotazníkového šetření. Pomocí dotazníkového 
šetření bylo zjištěno využití metod geomarket ingu a geotargetingu, českými, geoinformatickými, 
kartografickými a geodetickými společnostmi. Výsledky tohoto šetření by ly anonymizovány a by l 
utvořen celkový pop is využití geomarket ingu a geotargetingu danými společnostmi. 

Použitá data 

Pro účely případové studie b y l a da ta zapůjčena společností C leverMaps , která posky t la 
nejnovější da ta sety pro lokalizační software CleverAnalyt ics . D a t a z da ta setů j s o u vstažena k 
10. 3. 2022 a obsahují demografi i , vzdelanostní s t r u k t u r u obyvatelstva, index expozice 
a domy, byty, domácnosti. Z těchto dat b y l a vytvořena ukázková studie ilustrující nasazení 
geomarket ingu a geotargetingu v prax i . Da ta sety ne jsou součástí práce, sloužily j e n pro 
případovou s tud i i 

Dalšími daty v této práci, b y l a da ta z dotazníkového šetření. D a t a b y l a vstažena k 
10. 3. 2022 . Z těchto dat by l odvozen marke t ing geoinformatických, kartografických 
a geodetických společností, j ako také využití geomarket ingu a geotargetingu danými 
společnostmi. D a t a j s o u v práci sepsána a zobrazena pomocí grafů. Jednotlivá da ta společností 
nejsou v práci k dispozic i . 

Použité programy 

Hlavním programem použitým v této práci b y l lokalizační software CleverAnalyt ics , ze kterého by l a 
vytvořena případová studie ilustrující nasazení metod. Tento program je vyvíjen společností 
C leverMaps a je postaven n a S Q L databázích a J a v a sc r ip tu . C leverAnalyt ics analyzuje obchodní 
da ta n a d mapou , čímž umožňuje pochopi t regionální souvis lost podnikání. Příkladem analýz, 
které software nabízí, je například identi f ikace nového obchodního potencionálu, optimal izace 
pobočkové sítě, stanovení obchodních plánů a opt imal izace marketingové kampaně. Všechny 
analýzy provádí n a základě prostorových dat z firemních a externích zdrojů. 

Využit by l dále program Microsoft Word 2022 , ve kterém b y l a sestavena a napsána textová 
část práce. Dále by l použit Microsoft Exce l 2022 , zejména pro hodnocení marke t ingu společností 
a zhodnocení výsledku dotazníkového šetření a také pro vytvoření grafického znázornění daných 
výsledků. J a k o další b y l a využita zkušební verze p rog ramu Adobe I l lustrator C C 2015 pro 
vytvoření posteru a editaci obrázků vložených do práce, ArcGIS Pro pro v i zua l i zac i dat a nástroj 
Jo t f o rm pro dotazníkové šetření. 
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Postup zpracování 

Při zhotovení bakalářské práce bylo postupováno podle následujících kroků: 

- S t u d i u m veškeré dostupné l i teratury týkající se metod geomarket ingu, geotargetingu, 
geofencingu a prostorových dat, 

- Výběr společností, které b u d o u respondenty dotazníkového šetření a je j ich rozdělení, 

- Určení hodnocených faktorů u každé společnosti a začátek hodnocení je j ich marketingové 
prezentace, 

- Sestavení dotazníku pro dotazníkové šetření ohledně využití geomarket ingu 
v geoinformatickém sek to ru a jeho následné odeslání, 

- Teoretické zanalyzování jednotlivých témat a následné vypracování rešerše geomarket ingu, 
geotargetingu, geofencingu a prostorových dat, 

- Odeslání dotazníku společnostem, od nichž neby la obdržena odpověď, 

- Dokončení a sepsání hodnocení marketingové prezentace vybraných společností, 

- Odeslání dotazníku společnostem a následné uzavření šetření k 10. 3. 2022, 

- Zhodnocení odpovědí z dotazníkového šetření a vyvození výsledků, 

- Vypracování studií C leverMaps a Google Maps , j ako také případové a ukázkové studie, 

- Sepsání celkového výsledku, závěru a d iskuze , 

- Zhotovení příloh k bakalářské práci, 

- Vytvoření pos teru a webové stránky. 
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3 SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ PROBLEMATIKY 

3.1 Geomarketing 
Marke t ing je proces, který má ovlivnit, předvídat, uspokoj i t potřeby zákazníka, ať už sociální, 
nebo fyzické. J e součástí každé činnosti, která se ve firmě děje, týká se výroby, získávání zdrojů, 
půjčky, skladování, logist iky i prodeje. Moderní marke t ing v z n i k l v druhé polovině 19. století a je 
postavený n a marketingovém m i x u , jenž je tvořen čtyřmi základními nástroji a to p roduktem, 
distribucí, propagací a cenou (Kozel a ko l . , 2018). 

Geomarket ing se nejvíce rozv inu l v posledních 20 letech, k d y n a t r h přišly mobilní telefony, 
počítače a z digitálního h l e d i s k a se marke t ing začal velice rozrůstat. Některé zdroje uvádějí, že 
prvním nástrojem geomarket ingu b y l p roduk t f irmy Google, který spojoval geografická da ta 
s internetovým vyhledáváním. P rodukt nes l název „Adwords" a poprvé by l představen veřejnosti 
v roce 2000 (Orangegoal, 2016). 

Geomarket ing lze vyjádřit spojením dvou slov - „geo", což znamená po loha, kde se daný 
subjekt, n a který cílíme, nachází, a „marketing", nebo l i propagace. Dle (Cliquet a ko l . , 2020) je 
geomarket ing v publikacích také nazýván jako Locat ion-Based marke t ing , nebo Spat ia l 
market ing . Cílem této metody je tedy zaměřit svou propagaci n a určité území, n a kterém se 
nachází určitá cílová s k u p i n a zákazníků (Menom, 2021). (Čichovský, 2012) definuje 
geomarket ing j ako „Nový dynamicky se rozvíjející marketingový obor a současně atraktivní 
nástroj, který využitím geografických informačních systémů „GIS" v p rocesu plánování 
a implementace marketingových a obchodních akt iv i t snižuje náklady a zvyšuje efektivitu 
zacílení". 

J e d n a z nej důležitějších částí této metody, oddělující geomarket ing od ostatních 
marketingových metod (např. 4P marketingový mix , P P C / S E O marke t ing apod.), je využití 
prostorových dat. Kromě prostorových dat j s o u využívána také demografická a ekonomická data, 
pomocí kterých lze zjistit poznatky, jež m o h o u pomáhat při budování plánů, strategií nebo při 
cílení n a subjekty v marketingovém prostředí (UrbiStat, 2021). 

Geomarket ing nelze brát j ako krátkodobou market ingovou strategi i a n i j ako samosta tnou 
kampaň, je to především nástroj, který se využívá k zhodnocení strategií a vytvoření kampaní. J e 
tvořen analýzami a metodami , n a základě kterých se n a d digitální m a p o u vyhodnocují výsledky 
zanalyzovaných dat, z nichž se dají vyvodit poznatky, které lze využít j ako podk lady právě pro 
budování marketingové strategie nebo kampaně (Market ing Schools , 2020). 

J e d n a z možností je například využití metody geomarket ingu pro cílení r ek l am s použitím 
rozdílných demografických dat. By lo dokázáno, že kampaně s využitím geomarket ingu j s o u 
o 8 0 % efektivnější v porovnání s ostatními marketingovými nástroji (Menom, 2021). 

3.1.1 Potencionální zákazníci 
J e d n o u z největších výhod metody geomarket ingu je možnost cílit n a spec i f ickou s k u p i n u 
zákazníků, čímž lze vytvořit detailní obraz zákazníka, n a kterého bude směřovaná marketingová 
akt iv i ta . Pro pochopení potencionálních zákazníků, kteří b u d o u mít nejpravděpodobnější zájem o 
daný sort iment, výrobek nebo službu, je j ednou z možností vytvoření pro f i lu s nej obecnějšími 
charakte r i s t ikami . Prof i l zákazníka by měl obsahovat demografické údaje j ako je věk, lokace, 
pohlaví a příjem. Díky možnosti analyzování a určení rysů potencionálních zákazníků je možno 
lépe zaměřit market ingovou činnost, což může vyústit ve více prodejů. Pomocí pro f i lu je tedy 
možno najít konzistentní s k u p i n u zákazníků a podle n i c h vyhledávat další zákazníky, co do dané 
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specifické s k u p i n y spadají (Hughes, 2022). Budování pro f i lu potencionálních zákazníků lze 
rozdělit do čtyř kroků: 

Prvním k r o k e m je vytvoření pop i su potencionálních zákazníků. Před zhodnocením 
demografických dat je potřeba zjistit, co je důležité pro zákazníky a co je přimělo spolupracovat, 
obchodovat. Každá společnost potřebuje jiný marketingový přístup ke svým zákazníkům a díky 
nástrojům jako j s o u recenze, analýzy stávajících zákazníků nebo analytická da ta je možno lépe 
zacílit market ingovou činnost (Hughes, 2022). 

Druhým k r o k e m je zjištění demografických údajů potencionálních zákazníků. Po 
provedeném odhadu , j a k by měli potencionální zákazníci vypadat, je potřeba přidat více detailů. 
Zapojení demografických údajů pomůže s konstrukcí detailnějšího pro f i lu potencionálního 
zákazníka. Používané demografické údaje j s o u například věk, po loha, příjem, práce, rodinné 
příslušenství, preferované mediální sítě (Hughes, 2022). Tyto demografické údaje lze získat 
pomocí výzkumů, nebo provedením analýz různými nástroji. J e d e n z používaných nástrojů je 
například Google AnáLytics, který shromažďuje demografické údaje z návštěvnosti webových 
stránek, nebo Facebook Audience Insights, který shromažďuje j a k demografické údaje, tak 
i informace o úrovni vzdělání nebo nájmu. Nástrojů n a sběr demografických dat existuje mnoho , 
dalšími j s o u například Google Trends , Consumer Barometer, S imi la r Web nebo A l exa 
(Wiesnoski, 2017). 

Třetím k r o k e m je identi f ikace potřeb a problémů specifické s k u p i n y zákazníků. Po využití 
demografických dat a pop i su potencionálních zákazníků je k d ispoz ic i prof i l ideálního zákazníka. 
Dál je potřeba identi f ikovat potřeby a problémy ideálních zákazníků. Psychologická stránka 
hraje v marke t ingu důležitou ro l i , je tedy důležité položit s i základní otázky pro lepší pochopení 
zákazníků. Například: J a k o u mají mot ivac i koup i t s i daný výrobek nebo spolupracovat s danou 
společností? J a k daný p roduk t vyřeší j e j i ch problémy? Čeho se bojí při zakoupení p r o d u k t u ? Po 
zvážení všech potřeb a problémů zákazníků lze získat více informací a nápadů, j a k prezentovat 
daný produkt , či společnost (Hughes, 2022). 

Čtvrtým a posledním k r o k e m je určení, kde zákazníci d a n o u společnost nebo p roduk t 
najdou. Nezáleží n a kvalitě p r o d u k t u , když zákazníci neví, kde najít d a n o u společnost nebo 
produkty . J e tedy nutnos t propagace n a stránkách, sociálních mediích, pomocí PPC rek lam, ale 
takovým způsobem, aby cílení zapadalo do specifické skup iny , která je určena a n a k te rou se 
chce daná společnost zaměřit. P o k u d j s o u nabízeným zbožím potraviny, b u d o u propagovány n a 
stránkách k t o m u určených, kde bude větší pravděpodobnost, že t a m cílová s k u p i n a bude. J d e 
o to, dostat se k zákazníkům v místech, se kterými j s o u spokojeni a které používají (Hughes, 
2022). 

Díky použití geomarket ingu je tedy možno lépe zacílit r ek lamy a využít všechny tyto faktory 
k zvýšení d o s a h u společnosti a zaměřit potencionální zákazníky, u kterých bude pravděpodobné, 
že b u d o u mít o výrobek či spolupráci zájem (Hughes, 2022). 

V p rax i lze v softwarech využívajících GIS, spec i f ickou s k u p i n u zákazníků lehce definovat 
použitím ekonomických a demografických dat. Analýzou prostorových dat je možno identi f ikovat 
a určit území, kde se da ta opakují. Ze zjištěných dat lze provádět celkové analýzy, které 
kombinují informace o věku, nákupní sílu, či zájem o určitý d r u h výrobku (WIGeoGIS, 2019a). 

15 



Profil potencionálního zákazníka - rozdělení trhu 

Obr. 1: Aspekty profilu potencionálního zákazníka. Zdroj (vlastní) 

3.1.2 Geomarketingové analýzy 
Geomarket ing je moderní přístup k analýze podnikání n a určitém území. Velké množství 
proměnných j ako j s o u lidé, konkurence , spotřeba, dostupnost , prodeje se analyzuje, aby bylo 
možné optimalizovat trasy, vyhodnot i t kupní a prodejní sílu, silné a slabé stránky území, 
potenciál t r h u , opt imal i zac i sítí poboček, opt imal i zac i d is t r ibuce nebo zvolit vhodné území pro 
vybudování společnosti. Všechny prováděné analýzy j s o u postaveny n a prostorových, 
demografických a ekonomických datech (UrbiStat, 2021). Analýzy, které j s o u prováděny z a 
pomoc i prostorových dat se označují j ako prostorové analýzy. Prostorové analýzy lze definovat 
j ako s t u d i u m a vývoj modelů, t echn ik a nástrojů, které mají poskytovat řešení realistických 
problémů s lokalizačním rozhodováním (Bennett a ko l . , 2013). Výstupem analýz j s o u dle 
(Sádovská, 2009) grafy, nebo tzv. „tematické mapy" . Tematická m a p a v izual izuje da ta pomocí 
barevných škál a objektů. Objekty m o h o u být definované j ako bod, gr id, polygon nebo l inie. 
V izual i zace dat s využitím grafu závisí n a d r u h u analýzy a n a zjišťované veličině. Příklady 
nejpoužívanějších analýz v prostředí geomarket ingu: 

Polohové umístění (Site planning) 

Po loha je j eden z rozhodujících faktorů v podnikání, zvláště u maloobchodů, restaurací nebo 
supermarketů. Po loha je prvek, který může rozhodovat, z d a byznys bude nebo nebude úspěšný, 
j es t l i bude dostatek zákazníků, prodejů apod. Geomarketingové analýzy se zaměřují n a nalezení 
ideální lokace pro podnikání a možnosti predikce všech budoucích výsledků. Faktory , které 
analýza zahrnuje a nejvíce ovlivňují rozhodnutí o poloze bývají demografie oblast i , typ lokal i ty, 
pěší provoz nebo umístění konkurence (Rodríguez, 2019). 

Faktory , které nejvíce ovlivňují umístění, lze dále rozdělit n a vnitřní a vnější faktory. Mez i 
vnitřní faktory, které hrají důležitou ro l i při umístění, patří například interní problémy, strategie 
expanze nebo cíle společnosti. Mez i vnější faktory, které ovlivňují umístění nejvíce, lze zařadit 
sílu a zaměření relevantních konkurentů nebo úroveň poptávky ve spádové ob last i (Merz, 2017). 

Vybrané příklady využití dle (Verschuren, 2006): 

- B a n k y - B a n k y využívají tento d r u h cílení pro nalezení vhodných míst, pro nové 
pobočky a bankomaty . Pomocí geomarket ingu a GIS, lze zjistit, j a k by m o h l a vypadat 
nová potencionální pobočka, která je založena n a základě výkonnosti stávající pobočky. 
Dále m o h o u určit maximální počet poboček pro jednotlivé regiony nebo trhy. 
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- Supermarke ty - Opt imal izace servisních oblastí obchodních řetězců i plánování prodeje 
produktů j s o u nej důležitější prvky v řízení supermarketů. Například pro plánování 
místních obchodů se využívá analýza polohového umístění v k o m b i n a c i s analýzou 
cílových s k u p i n , t zn . , že je důležité znát počet potencionálních zákazníků v obslužné 
zóně, potencionální nákupní sílu a n a základě toho vyhodnot i t po l ohu obchodu. 

Analýzy specifické/cílové skupiny (Target Group Analysis) 

Geomarket ing je specifický tím, že dokáže využívat prostorová da ta k lokalizovaní 
potencionálních zákazníků. K ident i f ikac i zákazníků j s o u využívána demografická, a ekonomická 
data, pomocí kterých lze zaměřit vysoké koncentrace nových potencionálních zákazníků. 
V určitých případech dokáže tato metoda odhal i t příležitosti, j a k přesvědčit stávající zákazníky 
ke k o u p i jiného p r o d u k t u , nebo ke k o u p i dražšího p r o d u k t u (WIGeoGIS, 2019a). 

Cílem této metody je tedy analýza určité s k u p i n y zákazníků, n a jejímž základě j s o u 
vyhodnoceny charakter i s t iky ideálního zákazníka, n a kterého bude daná společnost cílit. Cílová 
s k u p i n a je často tvořena l i d m i s podobnými potřebami, u kterých j s o u obvykle stejné 
demografické i socioekonomické charakter i s t iky j ako například: „muž, 20-40 let, nezadaný, 
vysoký příjem". Dalšími faktory m o h o u být bydliště, vzdělání, volební preference, ak t i v i ta n a 
sítích, povolání, postavení apod. (Boomerangideas, 2021). 

H . Meffert popisuje tento koncept , j ako „Micro-Geografické rozdělení t r h u , které rozděluje 
celý t r h do stejných skupin/segmentů. Mikro-Geografické rozdělení je možné, když s k u p i n y 
vykazují stejné v las tnost i ve v z t ahu k je j ich nákupnímu chování a mají charakteristické 
prostorové rozložení" (Verschuren, 2006). 

Tržní průnikové analýzy (Market Penetration Analysis) 

Tento d r u h geomarketingové analýzy hodnotí využití p r o d u k t u nebo služby zákazníky ve 
srovnání s celkovým odhadovaným t rhem pro daný p roduk t nebo službu. Pomocí této analýzy lze 
vyhodnot i t potencionál t r h u , určit slabé a silné prodejní stránky, identi f ikovat pobočky, které 
dosahují nižších výsledků než bylo očekáváno, a vyhodnot i t pobočky, kde byly výsledky splněny, 
nebo dokonce překročeny (Rodríguez, 2019) (WISGeoGIS, 2019b). 

Potenciálním ukazate l em je většinou počet obyvatel nebo vel ikost domácností. Účelem je pak 
nejčastěji identi f ikovat regiony, které j s o u již dostatečně zásobované p rodukty a službami 
organizace nebo vyhodnot i t ty, které stále postrádají adekvátní nabídku navzdory existující 
poptávce. Základem pro samotnou analýzu je pak geokódovaná databáze členů nebo zákazníků. 
Její přesnost závisí nejčastěji n a informacích, které j s o u v databázích dostupné (Verschuren, 
2006). 

Plánování územního prodeje (Sales Territory Planning) 

Tato geomarketingová analýza, která zahrnuje všechny základní analýzy, je nejvíce prospěšná 
pro střední a velké společnosti, které využívají prodejní síť (propojené provozovny). V průběhu 
času zaznamenávají společnosti tohoto r o z sahu změny prodejního území, a proto se provádí 
res t ruktura l i zace území, aby bylo zajištěno pokrytí všech zákazníků a je j i ch požadavků. Pro 
úspěšné provedení analýzy je potřeba zohlednit obchodní potenciál všech pokrytých trhů, 
aktuální výkonnost trhů a m in ima l i z a c i cestovních časů (Rodríguez, 2019). 
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Analýza konkurence (Competition Analysis) 

Analýza konkurence je proces identi f ikace konkurenčních společností a vyhodnocení je j ich 
strategií s cílem určit j e j i ch silné a slabé stránky ve v z t ahu k podnikání, p r o d u k t u a službě. 
Prostřednictví analýzy konkurenčních společností lze také posoudi t prodejní potencionál ať už 
prostorově, regionálně, a více rea l is t icky (WIGeoGIS, 2019c). 

Analýza konkurence se dále dělí n a přímou a nepřímou. Přímá zahrnuje stejné p roduk ty 
a služby, j ako konkurence . Nepřímá, pak zahrnuje řešení stejného problému pro stejný t r h 
s jiným p r o d u k t e m nebo službou (Needham, 2018). 

Pro její vyhodnocení se využívá například SWOT (strengths, weaknesses, opportunit ies , and 
threats) analýza, pomocí které lze rozdělit a zhodnot i t k o n k u r e n c i n a základě ceny p r oduk tu , 
metody d is tr ibuce , expanze, marketingových aktiv i t , sezónních prodejů, partnerství s jinými 
společnostmi apod. Kromě samotné konkurence se hodnotí i daná služba/produkt, a to 
například jeho kva l i ta , vel ikost, využití, cena, bezpečnost, dostupnost , certi f ikace apod. 
(Needham, 2018). 

3.1.3 4GP Geomarketing 
Geomarketingový 4 G P m i x v z n i k l ze základního marketingového mode lu tzv. Marketingového 4P 
m i x u . Marketingový 4P m i x je možné chápat j ako soubor nástrojů, které j s o u hlavními pro 
stanovení marketingové produktové strategie. „Marketingový 4P m i x přivedl do teorie 
marke t ingu J a m e s C u l l i t o n n a k o n c i 40 . let 20. století. S tímto modelem pracova l i také R i cha rd 
Clewett, J e r r y M c C a r t h y nebo Nei l H . Bo rden a Ph i l ip Kotler, který marketingový m i x 4P 
zpopular izoval " . Hlavními pilíři této metody j s o u 4P nebol i Pláce, Product , Price, Promot ion, díky 
kterým lze zacílit n a zákazníky, zvolit ideální území pro cílení rek lamy, nebo například zvolit 
odpovídající c enu nabízeného výrobku (Key Advantage, 2022). 

Geomarketingový 4 G P m ix vychází z marketingového m i x u (Obr.2), přičemž j ako další prvek 
využívá právě prostorová data, která umožňují lepší cílení n a zákazníky, vybírání ideálního 
území n a základě analýz datových podkladů, analýzy t r h u cen, analýzy silných a slabých 
stránek ter i tor ia a mnoho dalších možností, j a k nejlépe propagovat daný výrobek nebo 
společnost a zacílit n a určitou s k u p i n u zákazníků. Spojení 4P marke t ingu a prostorových dat 
tedy dává celkovému způsobu propagace více dat a možností, se kterými lze pracovat. 

Place 
4P -> G4P 

1 1 Za kolik? 

Promotion 

Jak propagovat? 

| ik 
1 - " * 

Údaj o miste 

-r*--."*.. í, " • 

Údaj o m isté 

Rozhodnutí o 
distribuci 

produktu/služby. 

Definování území 
nabídky 

produktu/služby. 

1 ' 
na vybraném území. 

f \ 
Definování lokálního 

propagování 
produktu/služby. 

V ) 

Marketingový Mix 4P -> Geomarketingový Mix G4P Viktor OupaC O 

Obr. 2: Převod 4P mixu na 4GP mix. Zdroj: (Dupač, 2015) 

18 



Product (Produkt) 

Product (Produkt) označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu) , ale také 
sort iment, kva l i tu , design, obal , image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které 
z poh l edu spotřebitele rozhodují o tom, j a k p roduk t uspokojí jeho očekávání (Němec, 2005). 

Z a pomoc i prostorových dat lze nalézt ideální cílovou s k u p i n u pro daný sort iment, design, 
výrobek, značku nebo službu. Pro příklad lze říct, že cílová s k u p i n a b u d o u zákazníci, kteří s i 
kupují dražší sort iment v hodnotách desetitisíců. S využitím základních údajů lze z a pomoc i 
prostorových, ekonomických a demografických dat zacílit n a zákazníky z této cílové skup iny . 
Tímto způsobem lze zvednout efektivitu propagace daného p r o d u k t u , služby, sor t imentu, 
des ignu, značky a zamířit n a zákazníky, kteří b u d o u mít o daný výrobek nebo službu zájem 
a který pro ně bude dostupnější. 

Pláce (Místo) 

Místo uvádí, kde a j a k bude p roduk t prodáván, včetně distribučních cest, dos tupnos t i 
distribuční sítě, prodejního sor t imentu , zásobování a dopravy. Nejedná se tedy j e n o konkrétní 
místo, ale také určení veškerých cest od výrobce, až ke konečnému spotřebiteli (Pěchoučková, 
2011). 

S použitím prostorových dat lze zaměřit místa, kde se ideální cílová s k u p i n a , pro prodej 
nebo spolupráci nachází. Lze tak oslovit potencionální zákazníky, kteří by o daný produkt , či 
spolupráci m o h l i mít větší zájem. Pro příklad: každý výrobek je nějakým způsobem specifický 
a kupu je ho určitá s k u p i n a zákazníků. Jelikož je možno určit, jaká s k u p i n a zákazníků výrobek 
využívá, je ideální ho propagovat pomocí r e k l a m n a místech, kde se daná s k u p i n a zákazníků 
nachází. Když tedy prodávaným výrobkem b u d o u například školní atlasy, j e j i ch propagace se 
zaměří n a katedry, školy apod. , čímž se docílí větší propagace výrobku n a místech 
s potencionálním zájmem. 

Prostorová da ta je možno využít i v problému distribučních cest, zásobování nebo dopravy. 
Pomocí analýz a metod s n i m i spojených lze naplánovat ideální trasy, zhodnot i t dos tupnost 
prodejny z poh l edu zásobování nebo zákazníka. 

Price (Cena) 

C e n a je hodno ta výrobku vyjádřená v peněžních jednotkách, z a k te rou se p roduk t prodává. 
Zahrnuje v sobě slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. C e n a 
p r o d u k t u také určuje, spo lu s jeho dalšími v las tnostmi , poz ic i n a t r h u mez i ostatními výrobky 
(Pěchoučková, 2011). 

V případě ceny se využívají především demografická a ekonomická data. Pomocí 
geografického informačního sytému je možno určit, j a k ekonomicky silná s k u p i n a obyvatel n a 
daném území žije, jaký je t r h práce a pomocí prostorových dat tyto údaje přiřadit k daným 
lokalitám nebo zákazníkům. 

Jelikož je definována specifická s k u p i n a zákazníků, cena se odvíjí tak, aby by l a ekonomicky 
dostupná pro zac i lovanou s k u p i n u zákazníků. Lze tedy říct, že při cílení podle finančních 
možností zákazníků je možno cenu uzpůsobit a zaměřit se n a spec i f ickou finanční třídu. 

Promotion (Propagace) 

Hlavním úkolem propagace je seznámit spotřebitele s výrobkem a jeho kva l i tami , výhodami 
a dalšími prvky, které m o h o u spotřebitele zaujmout. Propagace tedy udává, j a k se spotřebitelé 
o p r o d u k t u dozví (reklama, podpora prodeje, pub l i c i t a , osobní prodej) (Pěchoučková, 2011). 
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Propagace je prvek geomarketingového m i x u , který zajistí, že se informace o společnosti 
nebo p r o d u k t u dostane mez i širší povědomí cílených zákazníků. Nejlepším způsobem využití je 
cílená rek lama . Další možnosti využití propagace můžou být reklamní letáky, soutěže, dárky 
nebo věrnostní karty . 

Při propagac i j s o u prostorová da ta využívána zejména n a zacílení r e k l a m n a specifické 
zákazníky nebo pro kontaktování zákazníků n a základě projeveného zájmu o produkt . Pomocí 
věrnostních karet nebo dat z kreditních karet lze vytvářet s tat is t iky j ako například, kde se 
nachází nejvíce zákazníků, a díky t o m u se zaměřit n a specifické oblast i (teritoria). Dalším 
příkladem může být využití slev, které ideálně vyústí ve více prodejů, p o k u d je zacílena 
specifická s k u p i n a zákazníků. 

3.1.4 Softwarová řešení geomarketingu 
Klíčovým prvkem každého geomarketingového softwaru je geografický informační systém, který 
umožňuje práci s prostorovými, ekonomickými, demografickými daty a je j ich následnou 
v izual i zac i . GIS je možné definovat j ako „software, který je navržen pro ukládání, získávání, 
správu, zobrazovaní a analýzu všech typů geografických a prostorových dat" (Caliper, 
2022). 

Geomarketingových softwarů je celá řada a velké množství f i rem vytváří vlastní, jež potom 
využívá nebo nabízí je j ich služby ostatním účastníkům t r h u . Mez i geomarketingové softwary pro 
analýzu dat prostřednictvím využívání digitálních m a p lze zařadit například Reg ioGraph, 
WIGeoGIS, U G E O , CleverAnalyt ics nebo ArcGIS B u s s i n e s Ana lys t , který obsahuje s a d u 
geografických informačních systémů pro kompletní řešení obchodních problémů (Sádovská, 
2009). 

Podle hlášení o s tavu geomarketingového t r h u z r o k u 2021 patří mez i největší společnosti, 
které vyvíjejí softwary geomarket ingu Adobe Inc., Microsoft Corp. , Oracle Corp . nebo Cisco 
Systems Inc. Největším zaměřením geomarketingových softwarů je pak maloobchod, cestování, 
bankovnictví, f inance, pojištění nebo zdravotní péče. (Energy sirén, 2021). 

RegioGraph 

Reg ioGraph je softwarová apl ikace od německé f irmy Gfk. Ap l ikace je určena k v i zua l i zac i 
interních dat uživatele v k o m b i n a c i s analýzou dat z dalších zdrojů, která j s o u součástí apl ikace 
nebo je lze kdyko l i v do apl ikace nahrát. Pro v i zua l i zac i provedených analýz a dat využívá 
digitální mapy. Pomocí sof twaru Reg ioGraph lze vymezit území působnosti, h ledat nové lokace 
nebo využívat da ta k vedení marketingových kampaní (Gfk, 2021). 

Reg ioGraph se skládá z několika nástrojů, které dokážou vyhodnot i t a v izual izovat da ta pro 
účely lokace, kupní síly, umístění sítí poboček, vybrání distribučních partnerů, prodejní síly 
nebo určení a zacílení potencionálních zákazníků (Gfk, 2022). 

iiišsssia"' 
-f. Ti 

Obr. 3: Ukázka ze softwaru RegioGraph 2022. Zdroj: www, shop. qfk-qeomarketínq. de 
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CleverAnalytics 

CleverMaps a.s. je česká společnost vyvíjející p la t fo rmu CleverAnalyt ics a poskytovate l 
vědeckých datových služeb. P lat forma je určena k v i zua l i zac i interních dat uživatele v k o m b i n a c i 
s analýzou dat z dalších zdrojů. Pro v i zua l i zac i dat je využívána interaktivní analytická mapa , 
která poskytuje informace n a podporu strategických rozhodnutí o jakýchkoli otázkách 
souvisejících s po lohou (CleverMaps, 2020). 

C leverAnalyt ics je p la t forma využívající da ta pro účely analýz prostorových dat, opt imal i zac i 
sítí poboček, opt imal i zac i distribučních řetězců, určení spádových oblastí nebo pro zacílení 
potencionálních zákazníků (CleverMaps, 2020). 

Obr. 4: Ukázka ze softwaru CleverAnalytics. Zdroj: www,cleuermaps.io 

ArcGIS Business Analyst 

ArcGIS B u s i n e s s Ana lys t je geografický informační systém od americké společnosti ESR I , který 
využívá analytické nástroje a da ta pro plánování obchodních rozhodnutí. Kombinuje demografické 
údaje o podnikání, životním s ty lu a výdajích s mapovou analýzou (Sádovská, 2009) (Esr i , 2022). 

ArcGIS B u s i n e s s Ana lys t zahrnuje řadu datových sad jako j s o u obchodní výdaje, 
spotřebitelské výdaje, potencionál t r h u , obchodní místa, počty zaměstnanců, prodeje, podkladové 
mapy, údaje o počtu vozidel, údaje o kriminalitě. Software má k d ispoz ic i da ta z U S A nebo 
z Kanady (Esr i , 2022). 

Obr. 5: Ukázka softwaru ArcGIS Business Analyst 21. Zdroj: www.esri.com 
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3.2 Geotargeting 
Geotargeting (geotargeted advertising) je lokální metoda, jež využívá prostorová data, k 
poskytování různého obsahu nebo r e k l a m zákazníkům n a základě je j ich konkrétních 
spotřebitelských kritérií a polohy. Me todu lze definovat j ako „Doručování obsahu uživateli na 
základě jeho geografické polohy" (Chember la in, 2016). Nejčastější využití metody je v onl ine 
sektoru, především pro lokální zaměřování polohy zákazníků a oslovování j i c h pomocí r ek l am 
(Genchur, 2019). 

Pomocí prostorových prvků j ako je poštovní směrovací číslo, IP adresa, identifikační číslo 
zařízení nebo n a podrobnější úrovni signály G P S lze zacílit n a zákazníky v lokálním prostředí. 
Metoda tedy umožňuje zacílit n a zákazníky n a určitém území, ať se jedná o město, kra j , reg ion či 
zvolený o k r u h působnosti. Kromě prostorových dat n a zaměření po lohy využívá také 
demografická a ekonomická data, n a základě kterých je poskytován obsah jednotlivým 
zákazníkům (Genchur, 2019). 

Geotargeting využívá několik nástrojů (PPC, Google Ads , Sociální sítě), pomocí kterých je 
poskytován a zároveň vyhodnocován obsah n a základě polohy uživatele. Tato da ta můžou sloužit 
k zhodnocení strategií, kampaní nebo k je j i ch zlepšení v lokálním měřítku. Metoda je proto 
vyžívána j a k menšími společnostmi n a propagaci n a lokálním území, tak většími společnostmi, 
které mají díky geotargetingu možnost zaměřit se n a každé území zvlášť a podrobněji (Riserbato, 
2020). 

3.2.1 Cílení na zákazníky (spotřebitele) 
Pro zaměření zákazníků metodou geotargetingu lze využít řadu parametrů, j ako například: 
chování zákazníka v m inu los t i , jeho po l ohu nebo dokonce počasí. Pomocí těchto parametrů 
a prostorových dat lze určit cílovou s k u p i n u a najít potencionální zákazníky, n a které lze pak 
zacílit rek lamy. Tato metoda nabízí detailnější poh led n a spotřebitelské chování zákazníků n a 
lokálním území (Moore, 2021). 

Rozdělení zákazníků do určitých s k u p i n je j eden z nej důležitějších prvků metody 
geotargetingu. Pro rozdělení zákazníků je nutné, aby společnost shromažďovala informace 
o zákaznících a analyzova la je, aby m o h l a identi f ikovat vzorce, které lze využít k vytvoření 
cílových s k u p i n . Některé informace lze získat z dat o nákupu, pracovní pozice, polohy, 
zakoupených produktů nebo z toho, j a k zákazník vs toup i l do systému společnosti. Další 
informace, včetně demografických údajů spotřebitelů j ako je věk nebo rodinný stav, je nutné 
získat jinými způsoby (Moore, 2021). 

Nejpoužívanější parametry pro rozdělení zákazníků do cílových s k u p i n : 

Cílení na publ ikum (Audience targeting) 

Cílení n a p u b l i k u m lze popsat j ako postup, při kterém j s o u jednotliví spotřebitelé rozdělováni do 
s k u p i n n a základě demografických údajů, zájmů nebo nákupního chování. N a základě rozdělení 
spotřebitelů pak lze podrobněji přistupovat například podle zájmů a životního s ty lu , ke každé 
skupině zvlášť (Moore, 2021). 
Hlavní výhodou při cílení n a p u b l i k u m je možnost zacílit r ek lamy n a zákazníky, kteří v určitém 
časovém období navštívili určitou kategor i i prodejen, značku nebo l oka l i tu . Další výhodou je 
možnost vytvořit s i vlastní obraz p u b l i k a , využitím dat o nakupování nebo jiném chování 
spotřebitelů, nebo do demografických údajů zakomponovat da ta o návštěvnosti (Genchur, 2019). 
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Polohové cílení (Location targeting) 

Polohové cílení zajišťuje zobrazování r e k l a m a jiných forem obsahu pouze spotřebitelům, kteří 
žijí v určitém geografickém o k r u h u . Pomocí polohového cílení lze zobrazovat propagační akce, 
nabídky a osobní pozvánky pouze relevantním spotřebitelům, tím dochází k e l im inac i možnosti 
cílení n a zákazníky, pro které bude r e k l a m a nebo obsah irelevantní. Existuje několik způsobů, 
j a k lokálně cílit n a spotřebitele, například pomocí PSČ, určitého geografického o k r u h u , města 
nebo reg ionu (Moore, 2021). 

Mez i nejběžnější me todu cílení patří například polohové cílení n a mobilní zařízení, které 
umožňuje přizpůsobit a vyhodnot i t marketingové kampaně, podle toho, kde se nachází většina 
spotřebitelů. Další metodou je například metoda geofencingu, jež zobrazuje obsah spotřebitelům 
poblíž cílové lokal i ty (Genchur, 2019). 

Cílení pomocí počasí (Weather targeting) 

Počasí ovlivňuje, j a k se zákazníci chovají a co nakupují. Pomocí rek lamy, která cílí n a počasí, je 
možné zvýšit efektivitu marketingových kampaní a pomoct p r o d u k t u , aby se s ta l pro spotřebitele 
relevantnější. Opt imal izovat r ek lamy cílené n a počasí lze z a pomoc i emailů, mobilních notifikací 
nebo digitálních rek lam. Tato metoda cílení je využívána především pro sezónní p rodukty 
(Moore, 2021). 

Cílení pomocí počasí funguje n a koncep tu zpráv pro spotřebitele, n a základě místních teplot 
nebo povětrnostních podmínek. J e dosaženo integrací datového t o k u předpovědi počasí do 
plat formy pro personal i zac i zákazníka. Tato metoda je využívána především maloobchody, 
cestovními kancelářemi, obchody s kosme t i kou a oblečením apod. (Navot, 2012-2016) . 

3.2.2 Metody lokalizace 
Nejčastějším způsobem využití geotargetingu je digitální market ing . Geotarget ing nabízí 
schopnost zacílit n a digitální p u b l i k u m s větší přesností, čímž umožňuje specif ikovat po l ohu pro 
d a n o u l oka l i tu a zaměřit kampaň n a část populace, pro niž je p r oduk t relevantnější a je 
pravděpodobnější, že o něj bude mít zájem. V důsledku využití geotargetingu m o h o u rek lamy 
získat 3 0 - 4 0 %více zobrazení oprot i necíleným reklamám (Zappa, 2020). 

Geotargeting funguje n a komplexní technické úrovni. Každé zařízení, které se může připojit 
k in ternetu , má IP adresu, která označuje po l ohu uživatele. Při návštěvě webové stránky 
uživatelem dojde pomocí geotargetingu k ext rakc i IP adresy uživatele. Obchodníci obvykle 
identifikují po l ohu zákazníků n a základě ID nebo IP adresy mobilního zařízení, n a podrobnější 
úrovni lze využít také signál G P S . (Indeed, 2021). Nejpoužívanější metody lokal izace dle (Zappa, 
2020): 

Zaměřování IP adres (IP targeting) 

Pomocí prostorových dat a IP adres lze cílit až ke koncovému zařízení uživatele, a tak určit jeho 
po lohu . S využitím mobilních telefonů a nevyžadovanou interakcí od uživatelů je tato metoda 
j e d n a z nejvyužívatelnějších v poskytování a získávání okamžitých a spolehlivých dat. Tato 
metoda se využívá především pro onl ine rek lamy, webové stránky nebo apl ikace, kterým je 
umožněno poskytovat obsah se zaměřením n a místní oblast uživatele. J e d i n o u nevýhodou 
metody je možnost cílení pouze n a úrovni PSČ (Zappa, 2020). 

Technologie triangulace sítě (Wifi triangulation technology) 

Metoda funguje n a p r i n c i p u vyhledání wif i sítí, které j s o u v dosahu , změření síly je j ich signálu 
a porovnání výsledků s databází. Funkčnost metody ovlivňuje přesnost databáze, která závisí n a 
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přesnosti a aktuálnosti ka ta logu hotspotů. Ideální využití této metody je například v městských 
oblastech. Přesnost metody bývá obvykle několik desítek metrů a jediná nevýhoda je nu tnos t 
přihlášení uživatelem k síti (Zappa, 2020). 

Cookies soubory (Cookies) 

Soubory cookies n a zařízení uživatele umožňují webům ukládat dříve zadané informace o poloze. 
Tato metoda však podléhá t omu, že uživatel poskytne informace o poloze a cookie soubor nebude 
smazán. Nevýhoda cookie souborů je, že poskytují nesprávné informace v nesprávný čas a j s o u 
velice invazivní (tzv. uživatel musí podle legislativy souhlas i t s je j ich využitím) (Zappa, 2020). 

Globální navigační systém (GPS) 

Tato metoda umožňuje pomocí signálu ze satelitních systémů zaměřit po l ohu uživatele 
s přesností n a několik metrů. Metoda zaměřování pomocí G P S je založena n a využití aplikací. 
Aby bylo možné metodu využívat, musí uživatel udělit oprávnění k připojení k G P S n a chytrém 
zařízení. Nevýhodou je špatná funkčnost v hustých městských oblastech a tune l ech (Zappa, 
2020). 

Metoda Přesnost cílení D o s a h Nevýhody 

IP Konkrétní zařízení PSČ Cílení pouze n a úrovni P S C 

W i - F i 3 m Do 50 metrů Nutnost přihlášení uživatele k síti 

Cook ies Webová stránka Globálně Nesprávné informace o poloze, v nesprávný čas 

G P S 7-10 m Globálně Nefunkčnost v městských oblastech a tune lech 

Obr. 6: Tabulka porovnávající lokalizační metody. Zdroj (vlastní) 

3.2.3 Nástroje geotargetingu 
Geotargetingové nástroje, které slouží k poskytování různého o b s a h u a r ek lam, j s o u postavené 
n a prostorových datech, pomocí kterých zajišťují cílení n a potencionální zákazníky v lokálním 
měřítku. Nejčastěji j s o u využívány v digitální podobě, kdy umožňují sofistikovanější měření 
a personal izac i , než by bylo možné tradičními médii (rozhlas, rádio, televize apod.). Pro cílení 
j s o u nejčastěji využívány IP adresy nebo G P S souřadnice (GeoEdge, 2019). 

Nástroje využívající geotargeting lze rozdělit n a placené r ek lamy a opt imal i zac i vyhledávání. 
Základním geotargetingovým nástrojem j s o u PPC nebo l i placené rek lamy a nástroj pro lokální 
cílení a vyzdvihnutí lokálního by znysu S E O (Search Eng ine Opt imal izat ion) , nebo l i opt imal izace 
vyhledávání. Mez i nástroje využívající PPC r e k l a m u se řadí například Google Ads , Sk l i k , 
Facebook A d s a Instagram A d s (Riserbato, 2020). 

PPC systémy 

PPC (placená reklama), nebo l i pay-per-c l ick je mode l digitálního marke t ingu , ve kterém inzerující 
společnost platí poplatek z a každé prokliknutí rek lamy. Inzerent tedy platí až z a reálnou a k c i 
uživatele, návštěvu webu. Tím se odlišuje od většiny klasických marketingových nástrojů, kde se 
platí z a zhlédnutí (TV rek lama, b i l lboard , t i sk atp.). A to i přesto, že většina PPC systémů také 
nabízí formát r ek l am, u nichž se platí z a zhlédnutí (tzv. PPV/pay-per-view), n iko l i v z a kliknutí, 
nicméně u těchto plateb lze zjistit počet prokliků rek lamy, od kterých se poté odvíjí její cena. 
Mez i základní formy PPC systémů se řadí: r e k l a m a ve vyhledávání, obsahová rek lama, 
produktová r e k l a m a a v ideorek lama (Hvízdal, 2022). 
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Největší výhodou PPC r ek l am je možnost nastavení r ek lamy v řádu m i n u t až hod in , možnost 
její úpravy a možnost cílení n a specifikované o k r u h y uživatelů. Další výhodou je možnost 
okamžitého přílivu zákazníků, možnost oslovení velkého množství lidí, p l a tba j e n v případě 
prokliknutí r ek lamy nebo možnost změřit úspěšnost a dosah reklamní kampaně. Nevýhodou je 
nutná znalost PPC systémů, složité nastavení, správa kampaní nebo zvyšující se konkurence 
(vyšší c ena z a prokl ik) (Hvízdal, 2022). 

Geotargeting PPC r ek l am umožňuje cílení n a specifické stránky. Pomocí prostorových dat 
tak lze zacílit r ek lamy n a specifické lokace j ako například země, oblast i v rámci země, specifický 
o k r u h území nebo s k u p i n y území a pomocí demografických údajů lze zacílit n a specifické 
zákazníky. 

Jedním z hlavních světových představitelů PPC systémů j s o u Google Ads , které umožňují 
firmám vytvářet rek lamy, jež se zobrazují ve vyhledávači Google, n a jeho partnerských webech 
a n a YouTube . V České republ ice je hlavním představitelem PPC r ek l am nástroj Seznam Sk l ik , 
který zobrazuje r ek lamy ve vyhledávači Seznam.cz a n a jeho partnerských webech. Další 
nástroje využívající PPC r e k l a m u j s o u například Facebook Ads , Instagram Ads , Twitter A d s nebo 
L inked lN . (Hvízdal, 2022). Jednotlivé nástroje využívající PPC systémy: 

Google Ads 

Google A d s (dříve Google AdWords) je reklamní program společnosti Google. Jedná se 
0 nejrozšířenější p la t formu určenou pro t vorbu a správu PPC rek lam. Služba Google A d s 
umožňuje inzerujícím společnostem oslovit r ek l amou potencionální zákazníky, kteří se aktivně 
zajímají o je j i ch p rodukty nebo služby. Pomocí Google A d s lze svou r e k l a m u propagovat ve dvou 
největších světových vyhledávačích: Google (Google Maps , Google Search , G m a i l apod.) 
a YouTube (Market ingPPC, 2022a). 

Google A d s funguje n a p r i n c i p u PPC rek lam. Služba je poskytována společností Google 
bezplatně, inzerce hradí c enu pouze v případě, že dojde k p r o k l i k u konkrétního reklamního 
sdělení. Služba je díky t o m u vhodná pro malé a střední f irmy s omezeným rozpočtem, jelikož lze 
do jisté míry ovl ivnit výši útraty z a rek lamy (Market ingPPC, 2022a). 

Službu Google A d s lze rozdělit n a tři hlavní podskup iny . První p o d s k u p i n o u je r e k l a m a ve 
vyhledávání tzv. S E A (Search Ads), která se zobrazuje primárně ve vyhledávači Google n a d 
výsledky neplaceného vyhledávání. O jejím zobrazení rozhoduje inzerce (správce reklamy) podle 
klíčových slov. Další možností je r e k l a m a v obsahové síti tzv. D G N (Google d isplay network), 
která inzerc i dává možnost zobrazovat r e k l a m u n a libovolném webu, jenž posky t l společnosti 
Google reklamní prostor nebo video rek lama, která je populární zejména n a sítí YouTube , ale 

1 n a jiných stránkách n a internetu. U video r e k l a m se nejčastěji platí z a zobrazení nebo 
zhlédnutí rek lamy. Další možnosti r ek lamy j s o u například Newsletter (Email), r ek lamy aplikací 
nebo nákupní r ek lamy (Market ingPPC, 2022a) (Kobzová, 2020). 

Pomocí Google A d s lze s využitím geotargetingu inzerovat v lokálním prostředí 
a maximal i zovat návštěvnost nebo zvýšit povědomí o výrobku nebo značce, které společnost 
nabízí. Pomocí geografického cílení nabízí Google A d s možnost cílit n a země, ob last i v rámci 
jednotlivých zemí, s k u p i n lokal i t , jež m o h o u zahrnovat l oka l i tu společnosti apod. 

Reklama ve vyhledávání - S E A (Search Ads) 

Rek lamy ve vyhledávání j s o u nejrozšířenějším typem kampaní, využívá je většina společností a je 
možné se s n i m i setkat téměř při každém vyhledávání. J d e o rek lamy zobrazující se primárně ve 
výsledcích vyhledávání n a d neplacenými nebo l i organickými odkazy. O zobrazení r ek lamy 
rozhoduje vyhledávací dotaz, tedy klíčové slovo, které obsahuje nebo je v systému zadáno jako 
podobný výraz. Při konkrétním vyhledávání výrazu se o zobrazení r ek lamy rozhoduje pomocí 
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aukce , která v sobě kombinu je hodno tu relevance samotné stránky pro uživatele a investované 
částky inzerující společnosti (Hvízdal, 2020). 

Reklamy v obsahové síti - GDN (Google display network) 

Rek lamy v obsahové síti se automat icky zobrazují ve formě bannerů (text nebo kombinace 
obrázku a textu) n a webových stránkách, se kterými se pojí vybraná klíčová s lova a souvisí s 
jeho obsahem. K zobrazení bannerů není nutná žádná předchozí akce návštěvníků (hledání 
konkrétního zboží/značky/dotazu). Reklamní bannery m o h o u být umístěny v odlišných částech 
webu. Umístění závisí n a formátu reklamních p l o ch poskytnutých daným webem, který nabízí 
společnosti Google reklamní prostor k využití. Do r e k l a m v obsahové síti se řadí také rek lamy n a 
G m a i l u a Y o u T u b e (Hvízdal, 2020). 

Podtypem obsahové sítě je Google A d s remarket ing (retargeting). Remarket ing je způsob, j a k 
uživateli připomenout dokončení nákupu n a webu. Pouze malé procento uživatelů nakoupí při 
prvním navštívení webu, proto je nutné připomínat dokončení nákupu fo rmou textové rek lamy 
a grafických bannerů v obsahové síti Google (6Clikz, 2017). 

Video reklama na YouTube 

Videorek lamy umožňují zobrazovat r ek lamy ve videích n a YouTube , n a webech a v aplikacích 
partnerů Google. Primárně j s o u využívány pro budování značky, budování v z t ahu se zákazníky 
nebo n a reklamní kampaně. V ideo rek lama se ve většině případů zobrazuje před, uprostřed a po 
přehrání videa. Její c ena je určena n a základě spo tu , cílové skup iny , počtu zobrazení/zhlédnutí 
v ideoreklamy a aktuální poptávce po reklamním prostoru . N a YouTube je také možnost inzerovat 
displejové (obsahové) r ek lamy - bannery a responzivní r ek lamy (Pačinek, 2008-2022) . 

Formáty reklam dle (Youtube, 2022): 

- Delší přeskočitelná v ideorek lama - zobrazuje se před přehráním daného videa, během 
něj nebo po něm. Délka v idea je 30 vteřin a více, video je přeskočitelné po 5 vteřinách. 

- Nepřeskočitelná v ideorek lama - zobrazuje se před přehráním videa, během něj nebo po 
něm. Délka v idea je 15 vteřin a nelze je přeskočit. 

- V ideo rek lama (in-feed) - v ideoreklamy in-feed se skládají z obrázku s náhledem v idea 
a z krátkého textu. Ve l ikost a podoba se m o h o u lišit, podle toho, kde se zobrazují. 

- M ikrospot - délka v idea je maximálně 6 s e k u n d a nejde přeskočit. Zobrazuje se před 
přehráním videa, během něj nebo po něm. 

- Rek lamy (out-stream) - spouštějí se s vypnutým zvukem. Zobrazují se j e n n a webech 
a v aplikacích partnerů Google. 

- Rek lamy (masthead) - Dokáží oslovit rozsáhlé p u b l i k u m z a ve lmi krátkou dobu. 

Google Ads targeting 

Geografické cílení (geotargeting) je způsob, j a k zobrazovat relevantní r ek lamy cílové skupině 
zákazníků s konkrétními zájmy, které by m o h l a služba nebo p roduk t oslovit. Google Ads 
targeting je způsob, j a k pomocí lokal i ty , demografických údajů zacílit r e k l a m u n a specifické 
zákazníky n a platformě Google. Mez i d va základní způsoby zaměřování rek lamy, které využívají 
geotargeting, patří cílení v obsahové síti a cílení ve vyhledávácí síti (Oliver, 2022). 
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Display targeting (cílení v obsahové síti) 

GOOGLE ADS TARGETING 
GOOGLE DISPLAY TARGETING 

Interakce v minulosti Výzkum nebo plánování 

• In-Market publikum • Vlastni publikum 
- Zájmové cíleni - Webová stránka 
- Internetové chováni - Mobilní aplikace 

- Nové koncepty 

Zájmy a koníčky 

• Remarketing • Podobne publikum 
- Webová Mránka - Podobni uživateli 
- Mobilní iiplikitcc webových nlrúnrk 
- Seznam zákazníku - Podobné vyhledáváni 

poli ni onilinii li I H M B M I 
- Podobné prodeje/zákazníci 

Výzkum nebo plánování 

• In-Market publikum • Vlastni publikum 
- Zájmové cíleni - Webová stránka 
- Internetové chováni - Mobilní aplikace 

- Nové koncepty 

• Podobné publikum 
- Webová stránka 
• Mobilní aplikace 

Cílení obsahu 
podle ubMihu webové ntninky 

- Témata 
• Vybrání relevantních webových témat 

• Umístění 
- Vybráni rclevnnlnich webových stránek 
- Klíčová slova 

Klinn.i skiv.i ik1|Mivk1íi;ii i obsahu uchu 
• Vyloučeni obsahu 
• Citlivý iibwh, AKtky dietálního obsahu, typ nbwhu. 

typ umlwénl 

Demografické cílení 
údaju 

• V i k - Pohlaví •Př í jem domácnosti 
• 18-24 • Mui -Top 10% 
- 65» - Zena • Top 10. 20% 
• N/A -N/A -Top20. 30% 

- Top 30. 40% 
- Top 40. 50% 
- Nt**íchS0% 
•N/A 

Detailní demografie 

• Rodinný stav • Manželský stav 
• |0-1 rok| - Svobodný 
• H-2 raky) -Vcwiahu 
• |3-4 roky) - Ženatý 
-(5-11 let| N/A 
(12-171«) 

Youtube reklamy 
1 Cíleni pomoci fpnailu, je stejné jako cíleni v obsahové 

tU (display tumetinaj 

• Interakce v minulosti • Životni události 
- Seznam zákazníku - Strhovaní 
- Webové cookie nou bory - Svatba 
• Podobor publikum • Abnolvovinf vysoké 

• Obsahové cíleni • Výzkum nebo koupe 

- Klíčová slova 

Poloha a jazyk 
• Poloha a rádius (dosah) • Možnosti jazyka 

• Zemé - Vfce joiyku 
- Mento • Všechny jazyky 
- Z1P/PSC 
• Konkrétní lokace/rádius 

• Možnosti polohy 
- Udé v, nebo ne zájmem o lokalitu 
- Lidé v, ticlei v lokalitách jiruvidclné 
- Lidé hledající zacílenou lokalitu 

Cílení na zařízení 
Cíleni základního vyhledávám podle specifického 

• Desktop 
• Počítače/Laptopy 

• Tablety 

- Mobilní zařízeni 

• Tv 

Gmail reklamy 
1 Youlube nds, nu stejné cílení jiikn cíleni v obsahové 

Rozvrh reklam Životní události 

• Interakce v minulosti • Životní události 

• Obsahové cíleni • Výzkum nebo koupě 
• Umlnléni In-Miirkrt publikum 
• Témata • Vlastni zájmové publikum 
- Klíčová slova 

• Vybráni času reklamy 
- Spuiténi reklam v určité dny 
- Spuštěni reklam, jen v pracovní hodiny 
- Rozdílné kampané/reklamy 

• Upravování nabídek za reklamy 
- Větší nabídky' v uréilý esa 
- Menší nabídky' v určitý rns 

• Absolvování vysoké školy 

• Stěhování 

• Svatba 

Obr. 7: Možností cílení v obsahové sítí pomocí nástroje Google Ads. Zdroj: www, oneppcaqencu. co.uk 

Search targeting (cílení ve vyhledávací sítí) 

GOOGLE ADS TARGETING 
GOOGLE SEARCH TARGETING 

Klíčová slova 
Cíleni vyhledávaných výrexú, vybraním klíčových slov 

• Slova nebo fráze 
- Pŕrhti-dy vylili tl.iv,mii li sJci 
Nastroj UKových shn 

- k. • n ii i j: •, • S ti 003 KllCOVyí ti SLOV 
- Volná shodu (MikUdríl 
' Upravená volná shodu 
- Shoda fráze 

Přrsrui kIukIu 
• Vyloučená klíčová slova 
- Ncrclcvanmi slova 
- Nizkŕ prnkhkáváni/vyrLlfdävání 
- Nizlič konwrae wrik'diL\.ir.ích vxru.ni 

Dynamické reklamy ve 
vyhledávání (DSA) 

• Všechny webové síTŠnky 
• Specifické webové stránky 
• Doporučené webové stránky 

Google nákupy 
Cílení výhled Rvaných výrazu sta pomoci katalogu 
produktů, mísiú využili klidových slov 

- Náwv produktu . Cena 
- Popis produktu - Odkaz na obrázek 
- Kategorie produktu - Cislo výrobce 
- Týp p rodu kru - Pohlaví 
- Barva produktu • Vik 

Cílení na publikum 

• Rtmarl ictingOvt s í m a m y 
- Opětovné zameteni uzivuit-Lu. kicii n.i\ -.1 Lvili dany web 
• Stejné skupiny uživatelů 

NiivNir\ii [milotni>í-h webuvvcli stránek 
• In-Market publ ikum 
- Podle zámeru nakupuj ic i ho uživatele na internetu 
• List zákazníků 
- Zaměřeni emailových seznamu zákazníku, pri jejich 
vyhledáváni 

Demografické cílení 

• Věk • P o h l a v í • Pri j*m domácností 
- 18-24 - Muž - Top IO% 
- 65+ - Zena - Top IC. 20% 
- N/A - .N/A -Top20. 30% 

• Top 30. 40% 
- Top 40, 50% 

Nižších 50% 
- N/A 

Detailní demografie 

• Rodinný stav • Manželský stav •Vzdě lán í 
- (0-1 rok| - Svobodný - Současný 
-|l-2roky| - Ve víra h u student 
• I3-* roky) • Ženatý Raku Li i 

m 11 i--, -N/A - Pokročilé 
• (12-17 let| vzdělání 

Poloha a jazyk 
• Poloha a rádius (dosah) • Možnosti Jazyka 
• Region -Jeden jazyk 

- Mewo • Víechný jazyky 
ZJP/PSC 

- Konkrétni lokace/rádius 

• Možnosti polohy 
- Lide v, nebu se zájmem o lokalitu 
- Lídě v, nebo v lokalitách pravidelně 

Rozvrh reklam 
• Vybrání řasu reklamy 
- Spuštěni reklam v určitě dny 
• Spustení reklam, jen v pracovni hodinv 
• Rozdílné kam pane/reklamy 

• Upravováni nabídek za reklamy 
- Vfrtii nabídky v urriiý tas 
- Menši nabídky v určily čas 

Cílení na zařízení 

• Desktop 
- Poriiacc/Laptopy 

• Tablety 

• Mobilní zařízeni 

• Tv 

Obr. 8: Možnosti cílení ve vyhledávací síti pomocí nástroje Google Ads. Zdroj: www.oneppcaqencu. co.uk 
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Druhy cílení dle (One PPC, 2022): 

- Lokace: 

o Specifická lokace, ve které chce společnost cílit n a zákazníky, lze cílit n a země, regiony, 

státy, města, poštovní směrovací čísla, univerz i ty, letiště apod. 

o Toto cílení také nabízí, kromě zacílení n a konkrétní lokace, i možnost zacílení n a 

zákazníky, kteří projevil i zájem o zacílené lokace. 

- Demografie: 
o Pomocí demografického cílení lze cílit n a specifické zákazníky, kteří by m o h l i mít 

o výrobek nebo službu zájem, 

o Demografické cílení umožňuje specif ikovat zákazníky pomocí demografických dat jako 
j s o u například věk, pohlaví, manželství, příjem apod. 

- Tématu: 

o Cílení podle tématu určuje, k d y bude r e k l a m a zobrazena uživateli a zajišťuje zobrazení 
rek lamy pouze u relevantního obsahu pro cílené p u b l i k u m . 

- Umístění: 

o Cílení podle umístění nabízí možnost zacílit n a weby, ap l ikace a v idea které cíloví 
zákazníci využívají 

- Klíčového slova: 

o Cílení podle klíčových slov je založeno n a slovech nebo frázích, které j s o u relevantní pro 

zobrazení r ek l am dané společnosti, 

o Toto cílení je u obsahových r ek l am volitelné, sloužící primárně k výběru webů pro 
umístění reklamních kampaní. 

- Publika (zájmové/vlastní): 

o Cílení n a p u b l i k u m umožňuje identi f ikovat, znovu oslovit a rozšířit stávající p u b l i k u m 
online. 

o Cílit lze n a uživatele, podle: 

• zájmu (záliby, akt iv i ty apod.) 

• pravděpodobného zájmu o p roduk t (uživatelé aktivně vyhledávají produkt) 

• vlastní specif ikace p u b l i k a (např. vyhledávaných výrazů, slov apod.) nebo 

• integrace s r ek l amami , návštěvy webu nebo apl ikace, registrace do s e znamu apod. 

Skl ik 

S k l i k je reklamní systém společnosti Seznam.cz, který umožňuje zobrazování rek lamy ve 
vyhledávání n a Seznam.cz a n a nejnavštěvovanějších webech českého in ternetu (firmy.cz, 
zboží.cz, sport.cz, nov inky .cz apod.). Jedná se o PPC systém, ve kterém inzerce platí z a kliknutí 
n a r e k l a m u (popřípadě její zobrazení). S k l i k je ve lmi podobný reklamnímu systému Google Ads . 
J eho výhodou je jednodušší nastavení a kvalitnější obsahová síť, nevýhodou je menší zásah 
rek lamy ve vyhledávací sítí, což je dáno zejména menším počtem uživatelů (Market ingPPC, 
2022b). 

Rek lamy se zobrazují ve dvou charakteristických sítích, kterými j s o u vyhledávací 
a obsahová síť. Liší se v přístupu k vytvářené reklamní k a m p a n i , způsobu zobrazování r ek l am 
a t ypu osloveného obecenstva. Samotná inzerce rek lamy pak probíhá pomocí reklamních 
kampaní, které j s o u částečně podobné typům kampaní v Google Ads . Základním typem 
reklamních kampaní j s o u vyhledávací kampaně, obsahové kampaně, produktové kampaně 
a videokampaně (Skl ik, 1996-2020a). 
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Skl ik targeting 

S k l i k umožňuje cílit r ek lamy nebo reklamní kampaně podle specifických dat a kritérií n a 
specifické uživatele ve vybraných lokalitách. Cílit lze podle tématu, umístění, polohy, zájmu 
(dlouhodobé chování), zájmu o k o u p i , klíčových slov ve vyhledávací a obsahové síti, věku, 
pohlaví, vlastních seznamů (seznam emailových adres registrovaných uživatelů apod.) nebo n a 
základě navštívení určitých stránek (Skl ik, 1996-2020b). 

Facebook Ads 

Facebook A d s je reklamní formát n a sociálních sítích spadající pod společnost Meta. Rek l ama 
využívá platební metody PPC (platba z a prokl ik) a PPV (platba z a zobrazení). Zobrazuje se n a 
sociální síti Facebook, Instagramu, v Messengeru a Audience Network (obsahová síť Facebooku 
pro mobilní zařízení). Facebook r e k l a m a je j e d n o u z nejpouživatelnějších r ek lam. Ve srovnání 
s ostatními d r u h y rek lamy je téměř nemožné tyto r ek lamy blokovat pomocí pluginů pro 
blokování r ek lamy (Adblock apod.). Další výhodou Facebook rek lamy je i možnost dlouhodobé 
k o m u n i k a c e s uživateli, sdílení příspěvků, komentování apod (Opt imal market ing , 2022). 

Formáty Facebook r ek l am se neustále proměňují, každý formát má různé technické 
požadavky, p rav id la pro r ek l amu , podporované účely a výzvy k akc i . Mez i základní formáty, které 
se využívají patří: obrázek (banner), video, sbírka, rotující formát (rotující karty) a rychlé 
prostředí (Opt imal market ing , 2022). 

nhw. 

H • jj H. 

•p • 

• — — 

Obr. 9: Ukázka nástroje Facebook Ads. Zdroj: www, facebook. com 

Facebook targeting 

Facebook A d s využívá geotargeting k cílení r ek l am n a specifické uživatele podle specifických 
kritérií. Z a pomoc i informací, které Facebook dokáže sbírat napříč svými ap l ikacemi , weby 
a z organizací třetích s t ran , je možno ve lmi podrobně cílit n a určitou s k u p i n u uživatelů. Mez i 
základní možnosti cílení r ek l am n a Facebooku patří - loka l i ta , demografie, chování, zájmy 
a spojení (Vystrčil, 2016). 

Příkladem využití geotargetingu je případová studie, k d y značka p i va (Corona), z a pomoc i 
spolupráce s Me ta B u s s i n e s partnery přizpůsobila obsah svých r ek l am jednotlivým geografickým 
lokalitám. Podařilo se jí dosáhnout zvýšení úspěšnosti samotné rek lamy o 9,2 b o d u a značku 
asociovat s čištěním kanadského pobřeží. Celá strategie spočívala v tom, že se obsah každé 
v ideoreklamy soustředil n a geografické charakter i s t iky konkrétního města. Každé výslovně 
jmenova l i a v každé oblast i tvořilo pozadí záběrů pobřeží daného města. Rek lamy zacílené n a 
konkrétní l oka l i tu ukázala značka C o r o n a v každé oblast i širokým okruhům uživatelů. Výsledky 
studie prokázaly, že j i m personalizovaný obsah přinesl „přírůstkový" nárůst povědomí (Meta, 
2022a). 
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Jednotlivé možnosti cílení reklamy pomocí Facebook Ads dle (Meta, 2022b): 

- Lokalita: 

o Cílit lze v konkrétních zemích, státech, krajích, městech, P S C nebo vybraný o k r u h 
lokal i ty. 

o O k r u h uživatelů lze upřesnit několika různými způsoby: 

• Lze oslovit uživatele kteří v l okac i bydlí nebo nedávno bydle l i , kteří teď bydlí v této 
lokalitě, kteří v této lokalitě nedávno bydle l i nebo uživatele, kteří v této lokalitě 
cestují. 

- Demografie: 

o Cílení podle demografických údajů nabízí výběr z o k r u h u uživatelů podle věku, pohlaví, 
vzdělání, pracovní pozice, složení domácnosti, měsíce narozen in , doby bydlení, 
přistěhování, přátel, rodinného s tavu apod. 

- Chování: 

o Cílení r ek lamy podle chování spotřebitelů při předchozích nákupech, cestování, domény 
emai lu , internetového prohlížeče, událostí, fotografií, f irem, zařízení, připojení k síti, 
operačního systému mobilního telefonu a dle značky apod. 

- Zájmy: 

o Cílení podle zájmů, akt iv i t uživatelů, které má r e k l a m a oslovit, například filmy, 
biopotraviny, f itness, wel lness apod. 

- Spojení: 

o Lze cílit n a uživatele, kteří j s o u spojeni například s určitou Facebookovou stránkou 
nebo událostí, popřípadě je lze vyloučit k nalezení nových uživatelů 

Instagram Ads 

Instagram A d s je především vizuální, reklamní formát n a sociálních sítích, k t e rou vlastní 
společnost Meta. Umožňuje sdílení fotografií a videí formou příspěvků nebo příběhů. Primárně je 
využíván j ako apl ikace do chytrých mobilních zařízení. Instagram využívá platební metody PPC 
(platba z a prokl ik) a PPV (platba z a zobrazení). Jelikož je vlastněný společností Meta, které patří 
i Facebook, Messenger a Audience Network, používá pro zobrazování r ek l am stejnou reklamní 
p la t fo rmu j ako Facebook (Zoubek, 2020). 

Instagram A d s nabízí několik forem zobrazování r ek lam. Jedná se o fotoreklamy (klasické 
fotografie), rotující r ek lamy (několik fotek, které s i může uživatel prohlížet), v ideoreklamy (videa 
dlouhá maximálně minutu ) , Instagram Stories r ek lamy (reklamy mez i jednotlivými příběhy 
uživatelů, jejichž součástí je často odkaz do mobilní apl ikace, instagramový prof i l dané značky 
apod.) a r ek lamy v sekc i „prozkoumat" (mezi příspěvky, které m o h o u uživatele, n a základě 
a lgor i tmu, potencionálně zaujmout) (Frycová, 2021). 

Instagram targeting 

Kromě zvolení t y p u rek lamy, Instagram dále nabízí možnost přímo zacílit n a konkrétní cílovou 
s k u p i n u . K cílení je využívána metoda geotargetingu, která umožňuje zacílit specifické uživatele 
ve specifických lokacích. Z jednotlivých okruhů cílových s k u p i n s i je možno zvolit cílení dle 
lokal i ty , zájmu, vlastních okruhů uživatelů, automatického cílení, demografických údajů, 
chování nebo spojení. Možnosti cílení j s o u stejné j ako u reklamního formátu Facebook Ads 
(Frycová, 2021). 
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SEO (Search engine optimalization) 

S E O (Search engine optimalization) nebo l i opt imal izace pro vyhledávače. Cílem S E O je, aby se 
daná webová stránka společnosti zobrazovala n a předních místech vyhledávání po zadání 
relevantních slov, která lidé vyhledávají. S E O lze definovat j ako soubor metod, které pomáhají 
zlepšit vyhledávání ve vyhledávačích. S E O využívá například Google a Seznam, ale také katalogy, 
sociální sítě, d i skuze apod. N a rozdíl od PPC kampaní má S E O dopad v dlouhodobém měřítku 
(AVO, 2018). 

Největší výhodou S E O je dlouhodobý efekt n a zlepšení pozice ve vyhledávačích a tím i větší 
pravděpodobnost jejího udržení. Výhodou zlepšení pozice je zejména to, že inzerce nemusí plat i t 
z a prok l ik , jelikož při dobré poz ic i je velká šance, že uživatel n a r e k l a m u k l i k n e a dostane se n a 
daný web. Největší nevýhodou je potom čas, z a který se úspěšnost S E O projeví, jelikož n a rozdíl 
od PPC r e k l a m trvá jeho projevení v p r ax i až několik měsíců. Další nevýhodou je vliv konkurence 
n a výsledky nebo ovlivnění dosažené pozice updaty vyhledávacího a lgor i tmu (AVO, 2018). 

SEO targeting 

Polohové S E O , nebo l i S E O využívané v geotargetingu, je pos tup opt imal izace o b s a h u pro 
zobrazování v cílové lokalitě. N a základě prostorových dat je poskytován zákazníkovi obsah 
v jeho nejbližší lokalitě. Existuje několik metod opt imal izace obsahu (Brown, 2019). 

Nejúčinnější metodou, j a k se vyhnout k o n k u r e n c i , je cílení podle loka l i ty klíčových slov. Do 
klíčových slov je tedy možno zakomponovat po lohu, j ako například: město, specifické území 
nebo PSC . Dalším způsobem opt imal izace zobrazovaného obsahu je například bezplatný nástroj 
Google M y B u s i n e s s (GMB), který poskytuje onl ine správu firmám n a platformě Google, včetně 
vyhledávání a map (Brown, 2019). 

3.3 Geofencing 
Geofencing je lokální polohová služba, při které apl ikace nebo jiný softwarový program využívá 
radiofrekvenční ident i f ikac i (RFID), W i F i , G P S , B lue too th nebo mobilní data, ke spuštění cílené 
marketingové akce (jako je text, emai l nebo r e k l a m a n a sociálních sítích), která se provede, když 
mobilní nebo jiné zařízení vstoupí nebo opustí virtuální geograf ickou h r a n i c i také známou jako 
geofence (Kemmis, 2020). 

Pomocí geofencingu lze získat mnoho informací o uživateli a jeho okolí, což může 
obchodníkům pomoc i přizpůsobit j e j i ch k o m u n i k a c i odpovídajícím způsobem a zaměřit se n a 
zákazníky, pro které bude daný p roduk t relevantní. Pro tyto účely se využívá například sbírání 
stat ist ik o off-line poloze uživatelů pro zosobnění (personalizaci), retargeting (znovu zaměření) 
nebo rozčlenění (segmentaci) p u b l i k a nebo odesílání uživatelům obsahu , který souvisí s je j ich 
aktuální nebo dříve navštívenou po lohou (Kemmis, 2020). 

Geofencing lze využít pro propagac i m n o h a způsoby, ať už pro odesílání propagačních zpráv, 
znovu zaměření uživatelů, odesílání letáků, monitorování akt iv i t uživatelů, sledování polohy, 
navrhování s e znamu produktů, poskytování slev vracejícím se zákazníkům, cílení PPC r ek l am 
nebo mon i to r ing a přebírání zákazníků od konkurence . Využívá se například v maloobchodech, 
leteckých společnostech, hotelech, restauracích, kavárnách apod. (White, 2017). 

3.3.1 Geofence - Virtuální ohrada 
Základním p rvkem geofencingu je využití tzv. geofence; jedná se o virtuální geograficky určenou 
hran i c i , obvykle vytvořenou v sof twaru apl ikace, která n a základě G P S , W i - F i , RF ID nebo 
B lue too th dokáže při v s t u p u nebo opuštění autorizovaného zařízení (např. mobilního telefonu) 
spust i t určitou f o rmu odpovědi. Geofence je nejčastěji definována v kódu mobilní apl ikace, 
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zejména proto, že se uživatelé musí přihlásit k lokalizačním službám, aby geofence fungovaly 
(Winterer, 2021). 

Existuje několik způsobů, j a k definovat virtuální h ran i c i , nebo l i geofence, při jejím 
vytváření. Nejvíce používané j s o u kruhové a radiální (poloměrové) geofence (Obr. 10b), které j s o u 
správcem sof twaru nebo administrátorem vyznačeny v sof twaru apl ikace, vel ikost samotné 
geofence je dána místem a velikostí objektu. Dalším způsobem definice geofence j s o u například 
polygonové hran ice (Obr. 10a), které j s o u přesnější než kruhové a radiální, jelikož m o h o u využít 
více bodů n a definování dané oblast i , nebo hran ice stanovené zeměpisnou šířkou a délkou 
(Obr. 10c), které využívají souřadnice k vytvoření (často čtvercové) hran ice okolo objektu (Croxton, 
2021). 

Kromě samotné geofence j s o u důležité i technologie, které dovolují rozpoznat zařízení, jež 
vstoupi lo nebo opust i lo virtuální h ran i c i , a n a základě této informace provést d a n o u akc i . 
Nejčastěji využívané technologie j s o u W i - F i , G P S , RF ID nebo Bluetooth . Tyto technologie j s o u 
především závislé n a tom, že se zákazník připojí k dané službě (Wi-Fi, G P S apod.) a bude mít 
na ins ta lovanou ap l i kac i s předem def inovanou geofencí. Technologie vždy pokrývají ce lou 
ohraničenou oblast objektu a umožňují lokálně cílit n a zákazníky (Croxton, 2021). 

Polygonová geofence Kruhová geofence Zeměpisná geofence 

fax—X ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ 

- [ - \ 
\ Mm 0—•!«!•.—w \ 9 \ " \ 

\ * 
Obr. 10: Druhy geofence: a) polygonová b) kruhová c) zeměpisná. Zdroj (vlastní/ www.geojson.io) 
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4 PROSTOROVÁ DATA V GEOMARKETINGU 

4.1 Prostorová data 
Jedním z nej důležitějších prvků geomarket ingu j s o u (geografická) prostorová data. Lze je 
definovat j ako "data, která mají prostorové určení, tedy přímo nebo nepřímo odkazují na 
určitou polohu nebo zeměpisnou oblast. Zprav id la j s o u určena geometrickým objektem 
a prostorovými vztahy s okolím (topologií)". Jedná se tedy o spojení informace o poloze, určitého 
a t r i bu tu a času. Obecně lze prostorová da ta rozdělit n a vektorová (př. body, l inie , polygony) 
a rastrová (př. gr id , TIFF) (Med a spol . , 2019). 

Geomarket ing je nástrojem pro zpracování prostorových dat, je j ich hodnot a atributů, jako 
celkových počtů prodaných výrobků, počty podle d r u h u výrobků, počty návštěv apod. v závislosti 
n a geografické poloze umístění jednotlivých odběratelů a daném území. Pomocí prostorových dat 
dokáže geomarket ing ve lmi přesně vyhodnocovat prodeje, plánovat a cílit marketingové akce, 
oslovovat potenciální nebo nové zákazníky, analyzovat výsledky, vyhodnocovat spádovost 
zákazníků, zvyšovat návštěvnost, efektivněji expandovat nebo se lépe přizpůsobit zákazníkům 
apod. (Sádovská, 2009). 

Důležitou součástí geomarket ingu j s o u technologie, které se využívají ke shromažďování, 
analýze a ukládání prostorových (geografických) dat. Tyto technologie využívají geografický 
informační systém, který využívá digitální software ke k o m b i n a c i map , datových souborů 
o enviromentálních událostech a socioekonomických dat. Pomocí geografického informačního 
systému je tak možno lépe analyzovat a vyhodnocovat data. 

4.2 Druhy dat 
Aby bylo možné vytvářet kvalitní geomarketingové analýzy, j s o u zapotřebí co nejpřesnější 
a nejpodrobnější data. Základním zdrojem bývají da ta samotného k l i enta , j ako například 
databáze a seznamy zákazníků, věrnostní k luby , návštěvnost apod. Dále j s o u důležitá da ta 
z výzkumu a sběru. J e d n y z nejpouživatelnějších j s o u databáze Českého statistického úřadu 
a komerční - databáze f irem a domácností (Sádovská, 2009). 

Pro většinu analýz je potřeba pracovat s přesnějšími daty než je úroveň kraje, okresu nebo 
ORP . Proto se m n o h d y k tomuto účelu využívají základní sídelní j ednotky (ZSJ), nebo l i j ednotky 
s jednoznačnými technickými a urbanistickými podmínkami, nebo spádová uskupení objektů. 
Dále j s o u určeny pro sledování a ident i f ikac i sociálně-ekonomických a technických jevů přímo 
vázaných n a osídlení (Sádovská, 2009). 

Nejdůležitější data, která se využívají při geomarketingových analýzách bývají da ta 
samotného k l i enta . Tato da ta j s o u anonymní a bývají využívána j e n pro účely analýz. Příkladem 
těchto dat můžou být seznamy a databáze zákazníků, kreditní kar ty zákazníků, telefonní čísla, 
nákupní da ta (věrnostní programy apod.) nebo výběry z bankomatů. D a t a k l i en ta j s o u důležitá 
zejména pro identifikování ideálního zákazníka nebo pro loka l i zac i působnosti apod. 

Dalšími využívanými daty j s o u údaje ze Sčítání l i d u , domů a bytů (SLDB), které j s o u 
poskytovány Českým statistickým úřadem (ČSÚ). S L B D probíhá každý deset let a získává 
informace podle stanovených kritérií obyvatelstvu, domovním a bytovém fondu k j e d n o m u datu . 
Základními in formacemi j s o u informace o poby tu (místo trvalého bydliště, místo narození, 
způsob bydlení apod.) a informace o osobních údajích (pohlaví, věk, rodinný stav apod.). Další 
poskytované informace se týkají údajů o domácnosti a rodině (počet dětí, manželství). Zjišťováno 
je také občanství, národnost, mateřský jazyk, vzdělání nebo náboženství. Poslední s k u p i n a je 
tvořena údaji ekonomického charak te ru , j ako ekonomická akt iv i ta , místo práce, d r u h práce, 
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postavení v zaměstnání, dojíždění do zaměstnání, d r u h dopravního prostředku apod (ČSÚ, 2021) 
(Sádovská, 2009). 

Český statistický úřad (ČSÚ) poskytuje kromě dat ze S L B D také da ta z několika registrů 
a databází. Příkladem databáze poskytované Českým statistickým úřadem je veřejná databáze 
(VBD2). Veřejná databáze poskytuje statistická da ta široké veřejnosti. D a t a j s o u rozčleněna j a k 
podle věcného členění (obyvatelstvo, plodnost , úmrtnost apod.), tak podle územního členění 
(regiony, kraje, okresy, vybraná města, obce, městské části, části obce nebo ZSJ) (ČSÚ, 2022). 

Další databází, k t e rou je možno využít pro geomarketingové analýzy, je registr územní 
identi f ikace, adres a nemovitostí (RÚIAN). Správcem reg is tru je Český úřad zeměměřičský 
a katastrální (ČUZK). RÚIAN je jedním ze základních registrů veřejné správy. J e veřejným 
seznamem, nevede žádné osobní údaje a je jedinečným zdrojem adres. Obsahuje také údaje 
o územních prvcích (území státu, reg ionu, kraje, ok r esu apod.), územně evidenčních jednotkách 
a je j i ch vzájemných vazbách. RÚIAN zprostředkovává i údaje o vlastnictví z informačního 
systému k a t a s t r u nemovitostí (ISKN). J a k o jediný registr vede také nereferenční údaje, kterými 
j s o u tzv „technickoekonomické a t r ibuty " stavebních objektů (např. počet podlaží, připojení n a 
p l yn , vodu, kana l i zac i apod.) (Správa základních registrů, 2022). 

Kromě samostatných databází, které m o h o u sloužit pro účely geomarketingové analýzy s i 
většina geomarketingových f irem vytváří své vlastní databáze. Většina takovýchto databází je 
tvořena specifických softwarem (např. CleverAnalyt ics apod.), Daný software umožňuje 
zpracování a následný sběr dat ze všech dostupných zdrojů. Kombinuje mapové podk lady 
s veřejně dostupnými databázemi j ako například s ka tas t r em nemovitostí, s ta t i s t ikami 
o obyvatelstvu apod. Tato da ta se následně využívají především jako podk l ad pro budoucí 
analýzy v k o m b i n a c i s daty k l i en ta (Miler, 2017). 

Dalšími daty využívanými pro geomarketingové analýzy j s o u da ta z OpenStree tMap (OSM). 
OpenStree tMap je mapový projekt, založený v roce 2004, s cílem vytvořit volně dostupné 
a editovatelné mapy světa. Jedná se o nej komplexnější zdroj dobrovolných (uživatelských) 
geografických informací, poskytující otevřená geografická da ta bez práv. Kva l i ta a pokrytí dat 
j s o u závislé n a uživatelích, z toho důvodu j s o u úplnější ve vyspělých zemích a městských 
oblastech. Využívána j s o u pak především jako podkladová da ta pro geomarketingové analýzy 
(Fu, 2022). 

Pro jednotlivé analýzy je dále možné využít například databáze poskytované min is ters tvem 
vn i t ra , školství, zdravotnictví apod. Tyto databáze j s o u využívány ke specifickým 
geomarketingovým analýzám, například při řešení polohového umístění nebo i ndexu expozice. 
Podle těchto dat je pak možné vyhledat zájmové zóny obyvatel, určit spádové zóny nebo zjistit 
dostupnost nemocnic , škol v okolí apod. 
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5 ZHODNOCENÍ MARKETINGU FIREM 
První p r a k t i c k o u částí práce bylo zhodnocení veškerých marketingových akt iv i t vybraných 
českých společností. Výběr tvořilo 63 geoinformatických, kartografických a geodetických 
společností (Pňloha 10). Společnosti by ly vybrány n a základě působnosti v geoinformatickém, 
kartografickém a geodetickém odvětví a ve l ikost i tak, aby bylo zastoupení co nej rovnoměrnější 
a bylo možné posoudi t rozdíl v je j ich marketingové činnosti. 

Pomocí Administrativního reg is t ru ekonomických subjektů (ARES) byly dohledány je j ich 
základní údaje podle nichž byly společnosti rozděleny dle ve l ikost i a sféry působnosti. U každé 
společnosti bylo dále zjišťováno, z d a a v jakém množství využívají sociální sítě a j es t l i se aktivně 
účastní nebo pořádají konference, přednášky apod. Dále se zjišťovalo, z d a vydávají pub l ikace 
nebo j es t l i pořádají osobní setkání s uživateli/zákazníky. 

Všechny údaje byly zjišťovány z webových stránek a sociálních sítí daných firem, 
z odborných časopisů a médií (Geobusiness, Zeměměřič, GISportal) a dalších dostupných zdrojů 
n a in te rne tu (programy konferencí apod.). Zjištěné údaje byly dále aktualizovány k da tu 
23 . 2. 2022 (online prostředí) a k 1. 1. 2022 (off-line prostředí). 

5.1 Hodnotící faktory 
Vybrané geoinformatické, kartografické a geodetické společnosti by ly hodnoceny n a základě 
faktorů tvořených webovou stránkou, způsobem prezentace v off-line prostředí, způsobem 
prezentace v onl ine prostředí, market ingovou akt i v i tou a ce lkovou market ingovou strategií. 

Webové stránky - Webová stránky představují společnost zákazníkům i široké veřejnosti bez 
n u t n o s t i navštívení samotné společnosti. J s o u využívány j a k n a přivádění nových zákazníků, tak 
n a ce lkovou reprezentaci f irmy. Dalším účelem webových stránek je možnost je j i ch využití 
k prezentac i svých výrobků nebo referencí, či možnosti informovat zákazníky o nadcházejících 
událostech, akcích, novinkách a dalších důležitých informacích, j ako kde lze najít j e j i ch sociální 
sítě, čím se společnost zabývá, ceník produktů, využívané technologie apod. Webová stránka 
mimo jiné často nabízí i informace, j a k danou f i rmu kontaktovat a kde j i nalézt. 

Off-line prostředí - Prezentace společnosti v off-line prostředí zahrnuje například účast n a 
konferencích, přednáškách, seminářích, veletrzích, workshopech apod. J d e o f o rmu prezentace, 
která má představit společnost a oslovit uživatele, obchodní partnery, zákazníky nebo veřejnost, 
fo rmou diskusí, ukázkami technologie, výsledků prací a využívaných postupů nebo přednáškami 
apod. Často je organizována danými společnostmi, un iverz i tami nebo městy. Nabízí možnost 
oslovit a zaujmout určité p u b l i k u m a podat informace formou, j a k o u to v onl ine prostředí není 
možné. Kromě toho je využívanou formou i prezentace pomocí článků v časopisech, magazínech, 
denících apod. 

Online prostředí - Prezentace v onl ine prostředí zahrnuje například využití in ternetu , sociálních 
sítí (Facebook, Instagram, YouTube apod.), webových stránek/portálů, blogů apod. Jedná se 
o f o rmu prezentace, která využívá onl ine prostředky (nástroje) k propagaci společnosti nebo 
k podání informací, nov inek uživatelům, zákazníkům a široké veřejnosti. Často je také využívána 
k propagac i určitého výrobku nebo p r o d u k t u dané společnosti, kromě propagace jí lze využít k 
upozornění n a akce, slevy apod. Pomocí této metody, lze efektivně a v krátkém časovém úseku 
oslovit širší veřejnost, potencionální zákazníky nebo informovat ty stávající. 
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Marketingová aktivita - Ak t i v i t a jednotlivých společností v prezentovaní se ať už v off-line nebo 
onl ine prostředí. Marketingová akt i v i ta je spojená s cílem, kterého chce společnost dosáhnout, 
tzn. z d a chce f i rma propagovat určitý p roduk t pro zákazníky, nebo zda chce j e n informovat 
veřejnost o s i tuac i , nových technologiích apod. Podle toho je možné určit, z da j e f i rma aktivní ve 
svém prezentování, nebo niko l iv . V onl ine prostředí je to například akt i v i ta n a sociálních sítích, 
n a vlastním b logu nebo článcích. V off-line prostředí je to p a k účast n a konferencích, seminářích 
nebo veletrzích. Ak t i v i tu v onl ine a off-line prostředí nelze srovnávat, jelikož j s o u to rozdílné 
metody prezentace sloužící pro jiné účely. 

Marketingová strategie - Market ingovou strategi i lze definovat, j ako „plán", kterým se bude 
společnosti při marketingové činnosti řídit. Obsahuje koncept nástrojů, analýz, návrhů, kroků 
a konkrétních aktivit , které vedou ke zviditelnění společnosti či p r o d u k t u . K t o m u lze využít j a k 
prezentaci v off-line prostředí, tak prezentac i v onl ine prostředí. Ve většině případů je využívána 
prezentace v onl ine prostředí, jelikož je možné pomocí moderních technologií a metod 
(geomarketing, geotargeting apod.) zacílit n a zákazníky efektivněji a rychlej i . Pro prezentaci j s o u 
tedy využívány především sociální sítě, weby, internetové články a blogy, v off-line prostředí pak 
lze zmínit například letákové kampaně. 

5.1.1 Online prostředí - sociální sítě/webové stránky 
U každé společnosti bylo hodnoceno pět největších sociálních sítí, které se využívají pro 
marketingové účely. Jednotlivé sítě by ly ohodnoceny podle účelu, t zn . z d a využívá společnost 
sítě pro propagaci výrobků, cílení n a zákazníky nebo j e n podává obecné informace široké 
veřejnosti o c h o d u společnosti, technologiích a novinkách. Dále podle aktiv i ty, kde se hodnot i lo , 
j a k j s o u společnosti aktivní n a sociálních sítích a podle využití, t zn . z d a využívají d a n o u sociální 
síť, nebo ne. Ce lkem bylo ohodnoceno 63 geoinformatických, kartografických a geodetických 
společností. 

5.1.1.1 Sociální sítě - Instagram, Facebook, L i n k e d l n , Twitter , YouTube 

Sociální sítě j s o u v geoinformatických, kartografických a geodetických společnostech, n a rozdíl 
od jiných sektorů (maloobchody, fastfoody, obchodní centra, supermarkety apod.) méně 
využívány. Je j i ch důležitost není v této sféře tak vysoká, proto n a je j i ch zakládání a udržování 
neklade velké množství společností důraz. 

Účelem sociálních sítí bývá nejčastěji informování zákazníků nebo široké veřejnosti 
o softwarech a je j i ch nových verzích, p roduktech , technologiích nebo událostech, ať už uvnitř 
společnosti, tak i o nadcházejících veletrzích, konferencích, jednáních apod. Z tohoto zjištění lze 
usoudi t , že sociální sítě ne jsou ve většině případů využívány pro marketingové účely, kterými 
j s o u například propagace p r o d u k t u nebo společnosti pomocí reklamních nástrojů (Facebook 
Ads, Instagram A d s apod.), cílení n a specifické p u b l i k u m , remarket ing apod. 

Akt iv i ta , n a sociálních sítích, b y l a vstažena k d a t u 23. 2. 2022 a rozlišena pomocí časového 
hodnocení. Hodnocení spočívalo v tom, že p o k u d b y l a daná společnost neaktivní n a své sociální 
síti déle j a k 3 měsíce, b y l a ohodnocena j ako neaktivní, p o k u d b y l a projevena jakákoliv akt iv i ta 
z a poslední 3 měsíce, b y l a hodnocena j ako aktivní. Bylo zjištěno, že celková akt i v i ta všech 
hodnocených geoinformatických, kartografických a geodetických společností neby la příliš 
vysoká, spíše naopak. Většina společností b y l a n a sociálních sítích neaktivní, nebo přidávaly 
obsah v delším časovém rozmezí. Jednotlivé sociální sítě: 
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Instagram 

I přesto, že je Instagram využíván více j a k m i l i a rdou uživatelů po celém světě, je j e n několik 
geoinformatických, kartografických a geodetických společností, které vlastní účet n a této 
platformě. Z celkových 63 hodnocených společností tuto p la t formu v současné době využívá 
pouze 15. Mez i společnosti, které tuto p la t formu využívají lze zařadit například Asseco Solut ions, 
A rkance Systems C Z , ČHMÚ, G l obema C S nebo UpV i s i on . 

Účelem plat formy je především informování zákazníků a široké veřejnosti o nových 
technologiích, novinkách uvnitř společnosti nebo o výsledcích tvorby a tvorbě produktů jako 
j s o u mapy, softwary apod. Jednotlivé účely využití j s o u v každé společnosti odlišné, například 
K R N A P přidává obsah týkající se zdejší flóry, Autodesk ohledně stejnojmenného softwaru 
a U p V i s i o n o technologiích spojených s drony. Dalším příkladem je společnost ČHMÚ, která tuto 
p la t fo rmu využívá pro prezentaci map o počasí nebo společnosti IPR, Czechglobe, G l obema C S 
a Asseco So lut ions využívající Instagram pro dokumentac i předešlých událostí, informování 
veřejnosti apod. 

Ak t i v i t a přidávání o b s a h u se převážně pohybova la v rozmezí několika týdnů, u některých 
společností i měsíců. Z 15 společností aktivně využívalo Instagram j e n 11 z n i c h . Podle 
hodnotících kritérií lze mez i neaktivní společnosti zařadit Českou geologickou službu, České 
mapy, Inte l lmaps a UpV i s i on . Největší ak t i v i tu pak projevily například ČHMU, IPR, A rkance 
Systems C Z , K R N A P nebo Mapujme. 

Facebook 

Facebook je největší sociální síť, která je využívána více než m i l i a rdou uživatelů po celém světě. 
Z celkových 63 hodnocených společností tuto p la t fo rmu využívá 46. Mez i společnosti, které tuto 
p la t fo rmu nevyužívají, lze zařadit například C S m a p , Geovap, Gisat , HSI com, M D P Geo nebo 
Intergraph C S . 

Účelem plat formy je především informování zákazníků a široké veřejnosti o novinkách 
a úspěších společnosti, ale také o nadcházejících událostech, školeních či publikacích 
v internetových článcích. Mez i další účely lze zařadit například propagac i produktů, ukázky 
projektů, pracovní nabídky apod. Nejčastěji b y l Facebook využíván j ako informační kanál pro 
širokou veřejnost a zákazníky o nových produktech , článcích, akcích (školení, konference apod.), 
informacích ze společnosti (úspěchy, projekty) nebo pracovních nabídkách. J a k o další příklad, 
ne tak častého využití, lze zmínit společnosti Shocart a Kartografie Praha , které tuto p la t formu 
využívají n a propagování nových mapových produktů. Mez i společnosti, které využívají Facebook 
výhradně pro informování veřejnosti, ať už o nadcházejících událostech, vydaných článcích nebo 
softwaru, lze zařadit OpenGeoLabs (Gismentors), Asseco So lut ions , CAGI , ČHMÚ nebo IPR. 

Ak t i v i t a přidávání obsahu se u většiny společností pohybova la v rozmezí několika dnů. 
By ly zde však výjimky, u kterých se ak t i v i ta pohybova l v rozmezí týdnů, a to například CENIA, 
Geocent rum, Geotronics P r a h a nebo T-Mapy . Z 46 společností aktivně využívalo Facebook 38 z 
n i c h . Podle hodnotících kritérií lze mez i neaktivní společnosti zařadit 2GIS C Z , At las , Ekotoxa , 
Atomicon, Máchovský, Smar tGIS , TopGIS a C E D A maps . Největší ak t i v i tu pak projevily 
například A r c D a t a Praha , Česká geologická služba, ČHMÚ, data .Brno , GISporta l , Hrdlička nebo 
KRNAP . 

Linkedln 

L i n k e d l n je profesní sociální síť, sloužící převážně pro setkání profesionálů a k d i s k u z i 
o pracovních zájmech. Využívána je více j a k půl m i l i a rdou uživatelů po celém světě. Z celkových 
63 hodnocených společností tuto p la t formu využívá 37. Mez i společnosti využívající L i n k e d l n lze 
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zařadit například A r c D a t a Praha , Česká geologická služba, Hrdlička, Seznam.cz (Mapy.cz) nebo 
TopGis . 

Účelem plat formy je především informování zákazníků, obchodních partnerů 
a profesionálů o projektech a úspěších společnosti, pracovních nabídkách, publikacích 
(rozhovory, články) nebo událostech ať už nadcházejících, tak minulých. Dalším příkladem 
využití této plat formy m o h o u být společnosti j ako A r c d a t a Praha , Seznam.cz (Mapy.cz) či Asseco 
So lut ions C Z přidávající n a p la t formu stejný obsah j ako n a Facebook. Lze tedy říct, že tato 
p la t forma je více profesionálně zaměřená, n a rozdíl od ostatních plat forem (Facebook, 
Instagram), a nezaměřuje se, ve většině případů n a širokou veřejnost, nýbrž n a odbornou. 

Ak t i v i t a přidávání obsahu se pohybova la v rozmezí týdnů a měsíců. By l y zde však 
i společnosti, například A r c D a t a Praha , A rkance Systems, Asseco So lut ions C Z nebo Hrdlička, 
které přidávaly obsah v rozmezí dnů. Ak t i v i t a n a L i n k e d l n u b y l a obecně nižší než n a ostatních 
platformách. Z 37 společností L i n k e d l n aktivně využívalo pouze 22 . Podle hodnotících kritérií lze 
mez i neaktivní společnosti zařadit Smar tGIS , 0 2 IT Services, GISpor ta l nebo Českou geologickou 
službu. Mez i společnosti, které nepřidaly žádný obsah n a tuto p lat formu, i přestože mají 
L i n k e d l n založený, lze zařadit například C S m a p , Geovap, Georeal , OpenGeoLabs , GB-Geodez ie 
nebo UPV i s i on . 

Twitter 

Twitter je sociální síť, sloužící především pro mikroblogování (texty o 140 znacích). Tato sociální 
síť je využívána více než 200 milióny uživateli po celém světě. Z celkových 63 hodnocených 
společností j i využívá pouze 24. Mez i společnosti využívající tuto p la t fo rmu lze zařadit například 
Arkance Systems C Z , GISporta l , IPR, Geotronics P r a h a nebo Czechglobe. 

Účelem plat formy je především informování široké veřejnosti o zajímavých projektech, 
úspěších, akcích. K t o m u především pomáhá funkce retweet, která umožňuje sdílet příspěvky 
ostatních uživatelů této plat formy n a svou stránku, díky t o m u m o h o u společnosti sdílet zajímavé 
projekty nebo akce a informovat o n i c h veřejnost. P lat forma tak n a rozdíl od ostatních sociálních 
sítí, nabízí možnost rychlého sdílení projektů, ak tua l i t nebo budoucích akcí, především pomocí 
krátkých odstavců, mez i širokou veřejnost a zákazníky. Příkladem m o h o u být společnosti 
Seznam.cz (Mapy.cz), data .Brno , IPR, Geobus iness nebo Czechglobe které ve většině případů 
využívají p la t formu pro informování veřejnosti o událostech, novinkách apod. nebo A rkance 
Systems, Asseco So lut ions a C leverMaps využívající Twitter pro sdílení informací a aktua l i t 

0 j e j ich softwarech. 

Ak t i v i t a přidávání obsahu se většinou pohybova la v řádu dní, u některých společností 
1 v rozmezí několika hod in . Ak t i v i t a n a Twi t teru b y l a mnohdy vyšší než u ostatních sociálních 
sítí, a to zejména díky jeho funkčnosti a možnosti rychlého sdílení obsahu . Z 24 společností 
Twitter aktivně využívalo pouze 15. Podle hodnotících kritérií lze mez i neaktivní společnosti 
zařadit například Autodesk, S H O C a r t , Intel lmaps, ČAGI, C leverMaps nebo CENIA. 

YouTube 

YouTube je největší internetovou p lat formou pro sdílení videosouborů. Využíván je více než 
dvěma m i l i a r d a m i uživatelů po celém světě. Z celkových 63 hodnocených společností tuto 
p la t fo rmu využívá 33 z n i ch . Mez i společnosti využívající YouTube lze zařadit například 2GIS CZ , 
CENIA , C leverMaps , KRNAP , P lan4a l l nebo Autodesk. 

Účelem plat formy je především poskytnout zákazníkům a široké veřejnosti ukázky 
softwarů, návody, záznamy seminářů a konferencí, ukázky nových technologií nebo informace 
o dalších tématech (produkty, aktua l i t y apod.) spojených se společností. Veškerý obsah n a této 
platformě je tvořen videosoubory, které se nachází n a jednotlivých kanálech společností. 
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Nejčastěji b y l YouTube využíván k ukládání záznamů z předešlých konferencí a seminářů, 
poskytování návodů (tutoriálů) pro p rodukty nebo k poskytování informací ohledně společnosti 
a jejích produktů. Příkladem m o h o u být společnosti A r c D a t a Praha , CzechGlobe, G E P R O nebo 
P lan4a l l využívající p la t formu především k ukládání záznamů z proběhlých událostí nebo 
společnosti A rkance Systems, Geocent rum, Hrdlička a TopGis , které tuto p la t formu využívají 
k poskytování návodů a ukázek produktů. 

Ak t i v i t a přidávání obsahu se pohybova la v řádu několika měsíců u některých společností 
i v rozmezí několika let. Vzh l edem k t y p u a funkčnosti plat formy b y l a akt i v i ta výrazně nižší než 
u ostatních sociálních sítí. Z 33 společností tuto p la t formu aktivně využívalo j e n 15. Podle 
hodnotících kritérií lze mez i neaktivní společnosti zařadit například Asseco Solut ions, 
C leverMaps, C S m a p , Geotronics Praha , Kartografie P raha , UPv is ion , V A R S Brno nebo G B -
Geodezie. 

5.1.1.2 Webové stránky 

Webové stránky j s o u základním prvkem každé společnosti. Podle webových stránek lze 
společnost kontaktovat , dozvědět se čím se zabývá, jaké p roduk ty nabízí nebo j a k funguje je j ich 
software. 

U všech vybraných společností lze nalézt webovou stránku. Obsahem stránky byly obvykle 
kontaktní informace, aktua l i t y (akce, úspěchy apod.), p rodukty (ceny, popis apod.), informace 
o společnosti, reference n a předešlé projekty, ukázky produktů a softwarů (dema, fotografie 
apod.) a odkazy n a sociální sítě. 

Účelem bylo ve většině případů poskytování informací o nabízených službách a produktech , 
ať už široké veřejnosti nebo samotným zákazníkům. Lze tedy konstatovat , že webové stránky 
geoinformatických, kartografických a geodetických společností j s o u využívány především jako 
rozcestník a způsob, j a k společnost kontaktovat , zjistit informace o produktech , sof twaru nebo 
samotné společnosti. 

5.1.2 Off-line prostředí - akce/události 
Prezentace společností v off-line prostředí b y l a hodnocena n a základě účasti nebo pořádání 
konferencí, veletrhů, workshopů, seminářů, webinářů, či osobních setkání (školení, soutěže, 
akce pro veřejnost) v posledních třech letech (1.1.2019-1. 1. 2022*). (*Časové období je zvoleno 
tak, aby b y l a zřejmá akt i v i ta před pandemií, která m o h l a tyto formy prezentování výrazně 
ovlivnit). 

Z d a se společnosti prezentují v off-line prostředí bylo zjišťováno primárně z je j i ch stránek, 
blogů, odborných časopisů a médií (Geobusiness, Zeměměřič, GISportal ) , sociálních sítí 
a z dostupných informací nalezených n a in te rne tu (programy konferencí a přednášek apod.) 

1. Konference 

Konferenci lze definovat j ako setkání kompetentních osob, které diskutují o určitém tématu. 
Z 63 hodnocených společností se konference účastnilo nebo jí pořádalo 37 z n i c h . Mez i 
společnosti, které se touto f o rmou prezentovaly, lze zařadit například A r c D a t a Praha , At las , 
ČÚZK, Geotronics Praha , M D P Geo, T-mapy, TopGis , V a r s B r n o nebo V U V T G M . Naopak, mez i 
společnosti, které se v hodnoceném časovém období konferencí neúčastnily, lze zařadit Asseco 
So lut ions , A tomicon , Geocentrum, Geovap, Máchovský nebo SmartGIS . 
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2. Veletrhy/Workshopy 

Vele t rh lze definovat j ako výstavu produktů, jejímž cílem je d a n o u společnost reprezentovat. 
Workshop je možno popsat j ako pracovní seminář, který má účel vzdělat daného člověka 
v určitých věcech. Tyto dva způsoby off-line prezentování byly hodnoceny společně i z důvodu 
nižší účasti společností. Z 63 hodnocených společností se veletrhů a workshopů účastnilo nebo 
je pořádalo 27 z n i c h . Mez i společnosti, které se prezentovaly touto formou lze zařadit například 
C D V , CENIA , C leverMaps, Česká kartografická společnost, IPR, Kartografie P raha , Mapujme, 
Upv i s i on nebo V U G T K . Naopak mez i společnosti, které se neúčastnily a n i nepořádaly workshopy 
nebo veletrhy, lze zařadit například C E D A maps , CÚZK, DIGIS, Ekotoxa , Georeal , Geoset, 
Intergraph C S nebo TopGis . 

3. Semináře/ Webináře 

Seminář lze definovat j ako přednášku n a určité téma, po které následuje d iskuse . V onl ine 
prostředí se pak semináři přezdívá webinář. Z 63 hodnocených společností se webinářů 
a seminářů účastnilo 35 z n i c h . Mez i společnosti, které se prezentovaly touto f o rmu lze zařadit 
například Arkance Systems C Z , At las , CAGI , C H M Ú , Geocent rum, Czechglobe, Ekotoxa , 
Seznam.cz (Mapy.cz), OpenGeoLabs (Gismentors) nebo P lan4a l l . Naopak mez i společnosti, které 
se neúčastnily seminářů a webinářů, lze zařadit například 0 2 IT Services, S H O C a r t , SmartGIS , 
GISporta l , GISAT, HSI c o m nebo M D P Geo. 

4. Osobní setkání 

Osobní setkání je možné definovat j ako jakékoliv setkání se zákazníky z a účelem školení, osobní 
konzul tace , pořádání akcí (den otevřených dveří, soutěže), prohlídky společnosti apod. Z 63 
hodnocených společností pořádalo osobní setkání 32 společností. Mez i společnosti, které se 
prezentovaly touto formou, lze zařadit například 2GIS C Z , A r c D a t a Praha , CENIA , data .Brno , 
Geocent rum, Geotronics Praha , IPR, K R N A P nebo P lan4a l l . Naopak mez i společnosti, které tuto 
f o rmu prezentování nevyužívaly lze zařadit například At las , CÚZK, Ekotoxa , Geobus iness , 
Gepro, Hrdlička nebo T-Mapy . 

5.1.3 Blog/Publikace 
Kromě off-line a onl ine prezentace společností bylo také hodnoceno, z d a daná společnost vede 
blog nebo vydává publ ikace . Do této kategorie spadaly pub l ikace vydané danou společností j ako 
například atlasy, kn ihy , časopisy apod. a blogy společností vedené n a je j ich webových 
stránkách. Hodnocení se tedy týkalo všech formátů, kterými společnost poskytuje informace, ať 
už nov inky a komentáře n a webových stránkách, tiskové zprávy, kn ihy , atlasy, návody, časopisy 
apod. 

Výsledek šetření ukázal, že z 63 hodnocených společností s i 46 z n i c h vede blog n a své webové 
stránce, nebo vydávají pub l ikace . Přičemž bylo zjištěno, že větší část společností využívá blog, 
a to především ke komentování veškerého dění ve společnosti a informování o nacházejících 
událostech. Menší část společností poté vydává pub l ikace (zpravodaje, at lasy apod.), které j s o u 
většinou doplněny blogem. Mez i společnosti, které využívaly blogy nebo pub l ikace k poskytování 
informací, lze zařadit například A r c D a t a P raha , A rkance Systems C Z , Českou Geolog ickou 
službu, CÚZK, C S M a p , Geotronics Praha , IPR, GISporta l , Kartografie Praha , 
Geobus iness/ Zeměměřič, ÚHUL nebo UrbanP lanner . Naopak, mez i společnosti, které 
nevyužívaly blogy a pub l ikace , lze zařadit například Atomicon , DIGIS, G E O S E T , G E P R O nebo 
H Y D R O S O F T Veleslavín. 
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6 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ - IMPLEMENTACE METOD 
Dotazníkové šetření bylo provedeno n a základě průzkumu, jehož úkolem bylo zjistit, z d a a jakým 
způsobem geoinformatické/kartografické společnosti využívají metody geomarket ingu 
a geotargetingu, popřípadě j es t l i tyto metody vůbec využívají a z d a j s o u s je j i ch konceptem 
obeznámeni. J a k o další prvky, by ly zjišťovány obecné marketingové nástroje, využívaná 
prostorová da ta pro účely marke t ingu , nebo zda a ko l i k společnosti investují do marketingového 
sektoru. Vzorek pro dotazníkové šetření tvořilo 63 vybraných geoinformatických, kartografických 
a geodetických společností. Všem společnostem by l odeslán dotazník n a emailové adresy 
uvedené n a je j i ch webových stránkách. Odpověď b y l a obdržena od 29 společností. Veškeré 
zjištěné informace z dotazníkového šetření byly anonymizovány a využity j e n pro účely 
bakalářské práce. 

Dotazník b y l strukturován n a 7 nej důležitějších otázek, 4 povinné a 3 nepovinné, podle 
kterých lze zhodnot i t marke t ing daných společností. J eho s t r u k t u r a by l a navrhnutá tak, aby 
společnosti moh ly n a dané otázky odpovídat, jelikož marke t ing společností a zejména je j ich 
investice do něj nejsou sdělovány veřejně. Vzor (Příloha 6). 

6.1 Marketing (cílení/přístup) 
Průzkum zjišťoval cílení marketingové činnosti a změnu přístupu k marke t ingu v posledních 
letech (nové technologie, strategie apod.). Pro otázku ohledně cílení marketingové činnosti byly 
n a výběr čtyři možnosti cílení, a to globálně, celostátně, regionálně, lokálně. Otázka ohledně 
změny přístupu b y l a dobrovolná a odpovědělo n a n i 27 společností, z nichž pouze 18 nějakým 
způsobem změnilo přístup k marke t ingu . 

Cílení marketingové činnosti oslovených společností bylo nejčastěji v celostátním 
a regionálním měřítku, přičemž celostátně cílilo 11 společností a regionálně 9. V globálním 
měřítku poté cílily 4 společnosti, lokálně 2 společnosti a 3 společnosti neodpověděly. Velká část 
společností se tedy při cílení zaměřuje n a ce lou Českou r e p u b l i k u (kraje, okresy, města) nebo n a 
specifické regiony a necílí globálně (celosvětově) nebo n a jednotlivé loka l i ty (okolí působnosti 
společnosti). 

Otázka ohledně změny přístupu k marke t ingu v posledních letech ukázala, že nej častější 
změnou bylo využití nových technologií pro opt imal i zac i marketingové činnosti, zaměření se n a 
vybranou cílovou s k u p i n u a zvýšení akt iv i ty n a sociálních sítích a dalších informačních 
kanálech. Další změnou b y l například průnik společností do jiných sektorů/oborů činnosti, 
změna webu, přizpůsobení se koncovým uživatelům, přesunutí veškerých marketingových akt iv i t 
společnosti do digitální podoby nebo změna reklamní strategie. 

Cílení m a r k e t i n g o v é č innost i 
Nejčastější změny v marketingu společností 

Obr. 11: Grafy znázorňující změny v marketingu a cílení marketingové činnosti. Zdroj (vlastní) 
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6.2 Marketingové nástroje 
Cílem průzkumu bylo zjistit, jaké nástroje a kanály (marketingového mixu) oslovené společnosti 
využívají k marketingovým účelům. Dále bylo zjišťováno, jaká je jejích marketingová strategie při 
využití těchto nástrojů a kanálů. 

Nejvyužívanějšími nástroji oslovených společností pro marke t ing byly sociální sítě, zejména 
Facebook, Twitter nebo L i n k e d l n či webové stránky a účast n a akcích (konference, veletrhy, 
webináře apod.). Dalšími často využívanými marketingovými nástroji byly PPC nástroje (Google 
Ads, Sk l ik ) , newsletter, blogy, tiskové zprávy a pub l ikace (odborné časopisy, zpravodaje), 
propagační v idea nebo přímé oslovení zákazníka (direct marketing) . 

Z kanálů 4P marketingového m i x u (Price, product , pláce, promotion) je nejvíce využívanou 
složkou promot ion a product . Přičemž promot ion se vztahuje k propagac i daného p r o d u k t u 
směrem k zákazníkovi a product označuje samotný výrobek, nebo službu a jeho veškeré 
v las tnost i (obal, des ign apod.). 

Market ingovou strategií oslovených společností bylo nejčastěji cílení n a zákazníky pomocí 
sociálních sítí, cílení P P C / S E O reklamních kampaní, osobní setkání se zákazníky, obecná 
podpora budované značky nebo tvorba kampaní dle cílové s k u p i n y a p r o d u k t u . Velká část 
oslovených společností market ingovou strategi i nemá nebo j i nesdělila. 

Marketingové nástroje Sociální sítě 

Sociální sítě Os ta tn í (blog, W e b o v é Udá los t i Newsletter PPC (Google Facebook Linkedln Twitter Youtube Instagram 
publikace, s t r á n k y (konference, Ads, Sklik) 

printapod.) veletrhy 
-pod. i 

Obr. 12: Grafy znázorňující využití marketingových nástrojů a sociálních sítí. Zdroj (vlastní) 

6.3 Geomarketing/geotargeting 
Primární otázkou tohoto průzkumu bylo, z d a oslovené společnosti využívají metody 
geomarket ingu a geotargetingu, případně p o k u d dané metody využívaly, tak jakým způsobem. 
Ze zjištěných informací vyp lynulo , že tyto metody využívá k marketingovým účelům 13 
oslovených společností. Naopak společnosti, které tyto metody nevyužívaly, cílily často n a státní 
správu (obce, města, kraje) z a pomoc i kontaktů apod. bez n u t n o s t i 
geomarketingových/geotargetingových analýz. 

Geotargeting by l využíván podstatně více, zvláště pro cílení n a zákazníky v lokálních 
oblastech a regionech, kde daná společnost působí. Nejčastějším způsobem využití této metody 
pak bylo cílení pomocí sociálních sítí (tzn. Facebook, L i nked lN apod.). Dále b y l a metoda 
využívána pro ident i f ikac i p ros to ru cílových subjektů, r ek lamy produktů a pro firemní profily 
G M B . 

Geomarket ing b y l využíván j e n několika společnostmi, kteří cílí n a ce lou Českou r epub l i ku . 
Nejčastěji b y l využíván pro cílení n a konkrétní uživatelskou s k u p i n u , p rob l emat iku nebo pro 
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analýzy a následný prodej dat B 2 B (Business to Business ) . Dále b y l a metoda využívána pro 
omezení rek lamy n a základě informace o poloze nebo pro cílení n a sociálních sítích. 

Využívané metody Počet společností 

Geomarketing 4 

Geotargeting 6 

Geomarketing/ Geotargeting 3 

Počet společnost í využívaj íc ích 
geomarketing/geotargeting 

• N e v y u ž í v á 

i V y u ž í v á 

Obr. 13: Tabulka a graf znázorňující využití metod. Zdroj (vlastní) 

6.4 Cílové skupiny 
Cílem průzkumu primárních cílových s k u p i n bylo zjistit n a jaký typ zákazníků se společnosti 
zaměřují. Výsledky jednotlivých společností by ly rozdílné, především kvůli je j ich odlišné oblast i 
působení. Ze zjištěných informací by ly vyvozeny výsledky, které popisují nejběžnější cílové 
skup iny . 

Mez i primárními cílovými s k u p i n a m i převládal státní sektor (obce, města, kraje), stavební 
společnosti, veřejný sektor, podnikatelé (zemědělství, bankovnictví, maloobchod) , vlastníci 
nemovitostí, správci inženýrských sítí, geodetické f i rmy nebo s tudent i . Mez i další cílové s k u p i n y 
lze zařadit například nadnárodní korporace, tur is ty , Armádu České repub l iky (ACR), firemní 
zákazníky, pojišťovny a obchodní řetězce. 

Primární cílové skupiny 

Cílová skupina Počet společností 
Státní sektor 15 

Veřejný sektor 10 

Ostatní (správci sítí, AČR apod.) 9 

Stavební a geodetické společnosti 5 

Podnikatelé (maloobchod apod.) 4 

Studenti/ školy 4 

N/A 
S t u d e n t i / š k o l y 

P o d n i k a t e l é (maloobchod apod.) 

S t a v e b n í a g e o d e t i c k é s p o l e č n o s t i 

O s t a t n í ( sp rávc i i n ž e n ý r s k ý c h s í t í , A Č R apod.] 

V e ř e j n ý sektor 

S t á t n í sektor 

Obr. 14: Gráfa tabulka znázorňující primární cílové skupiny. Zdroj (vlastní) 

4 6 8 10 12 14 16 

Počet spo lečnost í 

6.5 Prostorová data 
Tento průzkum zjišťoval, jaká prostorová da ta společnosti využívají pro geomarketingové 
a geotargetingové analýzy. Zodpovězení otázky záviselo n a tom, z d a daná společnost 
geomarket ing nebo geotargeting využívá, proto b y l a dobrovolná. Zodpovědělo j i ce lkem 11 
respondentů. 

Nejčastěji využívanými prostorovými daty, podle respondentů, b y l a je j ich vlastní data, data 
z Google Ana ly t i cs , S k l i k (Seznam), Facebook Ads , L i n k e d l n Ads , databází zákazníků a veřejných 
databází. Dalšími daty využívanými pro analýzy b y l a například da ta z O S M , Wordpress 
analyt ics , veřejných seznamů dotací, rejstříků f irem a osob, Google maps , Seznam maps , LPIS 
nebo A rcCR . 
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8 7 

Prostorová data pro geomarketing/geotargeting 

I I I i i • i 
4* 

Druh dat Počet společností 
Vlastni data 8 

Veřejné databáze 5 

Google Analytics 4 

Jiné (OSM, Wordpress) 4 

Facebook analytics 2 

Sklik 2 

Databáze zákazniků 2 

Obr. 15: Graf a tabulka znázorňující využívaná prostorová data. Zdroj (vlastní) 

6.6 Investice 
Průzkum invest ic zjišťoval, z d a a jaký finanční obnos ročně společnosti investují do 
marketingového sektoru . N a výběr bylo pět možností investovaných finančních obnosů, a to 
tisíce Kč, desetitisíce Kč, nižší statisíce Kč, vyšší statisíce Kč a mi l i ony Kč. Otázka by l a 
dobrovolná a b y l a zodpovězena 18 respondenty. 

Investice do marke t ingu se v prostředí kartografických, geoinformatických a geodetických 
společností pohybova la nejčastěji v řádu tisíců, až desetitisíců k o r u n českých. By ly zde 
i výjimky, které investovaly nižší statisíce Kč. V řádu vyšších statisíců a miliónů Kč 
neinvestovala do marke t ingu žádná oslovená společnost. Lze tedy dojít k závěru, že do 
marke t ingu většina geoinformatických, kartografických a geodetických společností neinvestuje 
velké finanční prostředky, spíše menší částky. 

Investice do marketingu 

Nižší stat isíce 

Investice do marketingu, dle velikosti společnost í 

O s t a t n í (Organizace/Univerzity] 

S t á t n í sektor 

V e l k é f i rmy (25+ z a m ě s t n a n c ů ] 

M a l á firmy (5-25 z a m ě s t n a n c ů ] 

OSVČ 

1 

Poče t s p o l e č n o s t í 

I Nižší s t a t i s í c e • D e s e t i t i s í c e • T i s í c e 

Obr. 16: Grafy znázorňující investice do marketingu. Zdroj (vlastní) 
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7 PŘÍPADOVÉ STUDIE (charakteristika vybraných firem na 
TRHU) 

7.1 Clever Maps a.s. 
CleverMaps je česká společnost, založena v roce 2013 , vyvíjející p la t fo rmu Loca l Insights 
(CleverAnalytics) a poskytovatel vědecko-datových služeb propojených s lokačními analýzami. 
Poskytuje zejména informace n a podpo ru strategických rozhodnutí o jakýchkoliv otázkách 
souvisejících s umístěním. P lat forma umožňuje integrovat da ta z více zdrojů jakéhokoliv 
ro zsahu , analyzovat je a v izual izovat výsledky (CleverMaps, 2020). 

Země: Česká r e p u b l i k a 

D a t u m založení: 2013 

Typ: Akciová společnost 

Sektor: Geomarket ing 

Kategorie: Software 

Web: ht tps : / /www.clevermaps. io/about-us 

MARKETING: 

Marke t ing C leverMaps je postaven n a dvou pilířích, přičemž prvním je content marke t ing 
(obsahový market ing) , tzn. marke t ing zaměřený n a tvorbu a d i s t r i buc i kvalitního, hodnotného 
a relevantního obsahu s cílem přilákat a udržet přesně definované p u b l i k u m . Druhým je poté 
account based marke t ing nebo l i obchodní marketingová strategie, která se zaměřuje n a 
vybranou s k u p i n u účtů, které představují výrazně vyšší příležitosti expanze nebo růstu. 
S account based market ingem j s o u spojené především outboundové (emailové) kampaně. 

NÁSTROJE SOFTWARU CLEVERANALYTICS dle (CleverMaps, 2020): 
Vidi te lnost vrstev, měření vzdálenosti, porovnání datových vrstev, filtrování dat, v izual izace dat, 
Google street v iew a satelitní mapa , export a sdílení dat, přidání vlastních bodů a dat, nastavení 
parametrů a sub-parametrů (věk, ekonomická akt i v i ta apod.), importování dat z da ta marke tu , 
výběr území a podkladové mapy (Google maps) 

OBCHODNÍ OPERACE dle (CleverMaps, 2020): 

- Polohové umístění - analýza lokal i ty z a účelem nalezení vhodné lokace pro všechny 
kamenné podniky . 

- Optimalizace pobočkové sítě - zlepšení návratnosti investic, zvýšení prodeje a kont ro la 
nákladů pro obchody, výdejní místa nebo pobočky. 

- Obnova maloobchodu po COVID-19 - opětovné otevření a obnova pro kamenného 
a vícekanálového obchodování pomocí analýz prostorových dat. 

- Optimalizace doručovacích služeb - opt imal izace dodavatelského řetězce a snížení 
zpoždění dodávek. 

- Analýza spádové oblasti - analýza oblast i , ze které l oka l i t a přitahuje své nebo 
potencionální zákazníky. 

- Geomarketing - cílení n a specifické p u b l i k u m ve specifické oblast i , ve správný čas. 

- Získávání zákazníků - analýza cílových zákazníků pokrývajících pobočkovou síť 
a vyhledání mezer v dané síti. 
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- Segmentace zákazníků podle lokality - rozdělení zákazníků podle j e j i ch polohy ke 
zjištění chování cílových s k u p i n (zda bydlí ve městech, rodinných domech, oblastech 
s vysokým nájmem). 

- Mapování dopravy - zmapování okolí své, nebo konkurenční společnosti n a základě dat 
mobi l i ty apod. 

- Sledování prodejního výkonu - plánování aktiv i t n a základě konkrétní loka l i ty pomocí 
mapy, která nabízí přehled o potencionálních zákaznících. 

- Průzkum trhu - analýza, jejímž úkolem je zjistit cílovou s k u p i n u zákazníků a ob last i 
s největším tržním potenciálem. 

7.1.1 Případová studie CleverMaps 
Cíl: Cílem případové studie je demonstrovat metody geomarket ingu/geotarget ingu n a příkladu 
vybrání vhodné lokace pro umístění společnosti, například geodetické f irmy. Studie se zabývá 
výběrem lokace n a základě vhodné cílové s k u p i n y a následného umístění dané pobočky ve 
vybrané lokalitě. Případová studie je provedena s využitím lokalizačního softwaru 
CleverAnalyt ics . 

Postup: Sub jektem studie je geodetická společnost, která se zabývá především vyhotovováním 
geometrických plánů. Společnost plánuje založit pobočku v Olomouckém kraj i , kde se vyskytují 
potencionální zákazníci, kteří by měli o dané služby zájem. Pomocí analýzy stávajících zákazníků 
tedy společnost vyhodnot i l a prof i l cílového zákazníka, podle něhož bude nalezeno O R P 
s nejvyšším počtem vhodných zákazníků. Následně bude určena ideální l oka l i t a (obec ve 
vhodném ORP), n a základě počtu cílových zákazníků a analýzy postavených bytů a domů 
v minulých letech, a v ní bude pomocí i ndexu expozice vybráno vhodné místo pro umístění 
pobočky. 

Cílový zákazník: 
Pohlaví: muž/žena 

Věk: 15-64 let 

Dosažené vzdělání: střední bez matur i ty , střední s matur i t ou , vyšší odborné, vysokoškolské 

Ekonomická akt iv i ta : aktivní 

Typ ekonomické aktivity: hledající první zaměstnání, zaměstnavatelé/samostatně 
činní / zaměstnanci. 

Data (aktuální k 10. 3. 2022) : S L B D , RÚIAN, O S M , C leverMaps databáze 

Metody vizualizace: D a t a b y l a vizualizována pomocí pseudokar togramu, relativním vyjádřením 
obyvatelstva dle věku a pohlaví pro jednotlivé územní celky a změnou intenzi ty barvy výplně 
plošných znaků n a základě absolutních počtů obyvatel. Index expozice pak využívá kromě 
metody pseudokar tog ramu me todu teček nebo metodu barevných vrstev, které zobrazují 
dostupnost , či h u s t o t u vybrané in f ras t ruk tury (úřady, bankomaty , obchody) n a jednotlivých 
místech. 

Řešení: Pomocí aktuálních geografický dat a sof twaru CleverAnalyt ics b y l a vyhledána O R P 
(Obec s rozšířenou působností), která splňuje požadavky sub j ek tu s ohledem n a cílovou s k u p i n u 
zákazníků. 
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Obr. 17: a) pseudokartogram; b) výsledky v relativních hodnotách; c) výsledky v absolutních hodnotách. 

Zdroj: software CleverAnalytics 

Vhodné O R P bylo vyhledáno pomocí prostorové analýzy demografických dat. Z prostorové 
analýzy vizualizované metodou pseudokar togramu (Obr. 17a) a jejích výsledků v relativních 
(Obr. 17b) a absolutních (Obr. 17c) hodnotách bylo možné identi f ikovat ORP , ve kterém se nachází 
největší množství cílových zákazníků. 

Výsledky provedené analýzy ukázaly, že největší procento cílových zákazníků ze všech 
obyvatel, měla O R P Mohelnice , O lomouc, Šternberk, Uničov a Hranice , ovšem absolutní počet 
cílových zákazníků b y l nejvyšší v O R P Olomouc, Prostějov, Přerov, Šumperk, Jeseník, Hranice . 
Z výsledků bylo tak možné usoud i t , že i když měla O R P Moheln ice největší procento cílových 
zákazníků, tak O R P O lomouc měla nejvyšší absolutní počet cílových zákazníků, konkrétně 
161 6 4 1 , oprot i 18 671 v O R P Mohelnice , díky čemuž b y l a nejvhodnější l oka l i t ou pro založení 
pobočky. Dále b y l a provedena analýza pro nalezení vhodné obce v O R P Olomouc, zahrnující 
analýzu nově postavených bytů a domů v roce 2020 -2021 , z jejíchž výsledků bylo možné 
vyhodnoti t , že nejvyšší absolutní počet cílových zákazníků (Obr. 18c) a nejvíce nově postavených 
domů a bytů v posledních letech se nachází v obc i Olomouc. 

161,641 
j» _ ni • . - ObyvííHirns 

Q. Index expozice 

Obr. 18: a) index expozice b) typy indexu expozice c) výsledky analýzy v absolutních hodnotách. 

Zdroj: software CleverAnalytics 
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Následně bylo určeno vhodné místo v dané obci podle i nd e xu expozice (Obr. 18a), podle 
vybraných typů (Obr. 18b) - dopravní dos tupnost i (zvýšena váha) stravování, úřadů a kanceláří, 
určujících, jaká i n f r a s t ruk tu ra by měla být v okolí. Pro v i zua l i zac i i nd e xu expozice b y l a kromě 
pseudokar togramu, využita metoda teček (Obr. 19a) & metoda barevných vrstev (Obr. 19b). 
Z výsledků prostorové analýzy a i n dexu expozice, bylo možné j ako nejvhodnější části obce určit 
Novou u l i c i , Hodo lany a Olomouc-město, ve kterých se nacházelo nejvíce potencionálních 
zákazníků a by l zde nej vyšší index expozice. 

Obr. 19: a) metoda teček; b) metod barevných vrstev. Zdroj: software CleverAnalytics 

Indexy expozice nejvhodnějších částí obce byly následně porovnány (Obr.20a) a výsledkem 
b y l a zvo lena část obce s nejvyšším indexem expozice. Nejvhodnější částí obce pro založení 
pobočky, po porovnání, b y l a Nová Ul ice (Obr.20b). 

> Porovnaní 

Obr. 20: a) nejvhodnější části obce, dle indexu expozice b) porovnání indexů expozice. 

Zdroj: software CleverAnalytics 

7.2 Google Maps 
Google M a p s je webová mapová apl ikace a technologie poskytovaná společností Google, která 
pohání mnoho mapových služeb, včetně webu Google Maps , Google Ride F inder (vyhledávač 
trasy), Google T rans i t (vyhledávač veřejné dopravy) a m a p vložených n a webové stránky třetích 
s t ran prostřednictvím Google M a p s API (Needle, 2020). 

Země: USA , Ca l i f o rn ia 

D a t u m založení: 2005 

Typ: Dceřiná společnost 

Sektor: Informace a média 

Kategorie: internet 

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

Marke t ing Google M a p s je výhodný pro velké i malé společnosti, zejména díky balíčku Google 
M a p s Loca l 3 - Pack. Tento balíček představuje první tři společnosti zobrazené ve výsledcích 
vyhledávání, které Google považuje z a nejrelevantnější n a základě aktuální po lohy uživatele nebo 
lokal i ty , kde vyhledává. Tímto způsobem lze efektivně zvýšit v idite lnost a pravděpodobnost, že 
spotřebitelé navštíví d a n o u společnost a provedou nákup (Needle, 2020). 

Další nedílnou součástí marke t ingu Google M a p s je nástroj Google M y Buss ines . Google M y 
B u s s i n e s je bezplatný nástroj pro vlastníky společností ke správě a opt imal i zac i firemních profilů 
n a Google Maps . Profi l obvykle obsahuje název, adresu , webovou stránku a provozní dobu 
společnosti. Pomocí využití nástroje Google M y B u s s i n e s a sestavení pro f i lu lze lépe 
optimal izovat přítomnost společnosti, a to zejména poskytováním pouze relevantních 
a aktuálních informací. Dále lze prof i l využít k in t e rakc i se zákazníky, když zanechají recenzi, 
a sledovat s tat is t iky r ek l am v Google Maps , především k zhodnocování, j a k zákazníci integrují 
s prof i lem společnosti (Needle, 2020). 

I přestože je marke t ing n a Google Maps bezplatný, lze využít r ek lamy v lokálním (místním) 
vyhledávání, které mají z a úkol zvýšit v idi te lnost společnosti ve výsledcích vyhledávání n a Google 
Maps . K t o m u je využíváno geografické cílení, takže se zobrazí pouze při relevantních 
vyhledáváních spojených s d a n o u loka l i tou . Tyto r ek lamy se zobrazují při vyhledávání n a 
počítačích a mobilních zařízeních (Needle, 2020). 

MAPOVÉ NÁSTROJE dle (Google, 2022): 

Autocomplete, Direct ions, Distance Matr ix , Dynamic Maps , Geocoding, Geolocat ion, Pláce 
Detai ls , Dynamic Street view, Routes, Pláce Search , Pláce Photos, Cur r en t Pláce, T ime Zone, 
Stat ic maps , E levat ion 

OBCHODNÍ OPERACE dle (vizologi, 2022): 

- Rozšíření produktů, pro generování dat - možnost analyzovat a shromažďovat velké 
množství dat v široké škále nastavení. Tyto údaje lze využít ke zlepšení návrhů, operací, 
údržby a j ako základ pro nové obchodní modely a služby. 

- Reklama - zasílání propagačních marketingových zpráv od jiných podniků zákazníkům. 
Mnoho společností prodává buď p roduk ty nebo služby, nebo k o m b i n a c i obojího. Inzerenti 
j s o u často zdrojem všech příjmů pro onl ine podn iky a mediální organizace. 

- Srovnávací služby - hodnocení výkonu a získávání přehledů prostřednictvím analýzy dat. 
Tato analýza je využívána k provádění interního průzkumu společnosti nebo k porovnávání 
s jinými společnostmi z a účelem zlepšení obchodních procesů a výkonu. 

- Údaje o zákaznících - primárně uživatelům nabízí bezplatné služby, ukládá je j ich osobní 
údaje a funguje j ako p la t forma pro vzájemnou in t e rakc i uživatelů. Další hodno tou je 
zpracování a shromažďování spotřebitelských údajů, především k internímu využití nebo 
pro společnosti třetí strany. 

- Kombinace dat v rámci odvětví - kombinací velkých da ta setů se s tandar ty IT, které 
umožňují lepší integrac i dat, j s o u umožňovány nové koord inace informací napříč podn iky 
nebo sektory. 

- Data, jako služba (DaaS) - možnost dodání p r o d u k t u uživateli n a vyžádání, nezávisle n a 
geografické nebo organizační i zo lac i poskytovatele od zákazníka. 

- Údaje o obchodování - kombinací různých datových souborů je umožněno podnikům 
vyvinout řadu nových nabídek pro doplňkové společnosti. 
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- Uživatelský design - potřebné nástroje k vytvoření nebo uvedení p r o d u k t u n a t rh , j ako je 
software pro návrh p r o d u k t u , výrobní služby nebo internetový obchod. 

- Další obchodní operace - Firemní inovace, Crowdsourc ing , F reemium, On l ine to offline 
(020) , S k u n k w o r k s project (Google X Labs), Předplatné, Pay as y o u go (PAYG), Inovace 
p r o d u k t u , Whi te label , Tags (správa značek) 

7.2.1 Ukázková studie Google Maps 
Příkladem případové studie společnosti Google M a p s je spolupráce mez i společnostmi V i s a (Visa 
Internat ional Service Association) a Snowdrop So lut ions (Lokalizační software) z r o k u 2020 , kdy 
došlo k spuštění nové bankovní funkce, která obohat i la da ta o t ransakce a posky t l a k n i m 
kontext o poloze pomocí plat formy Google Maps . Tento k r o k umožnil klientům společnosti 
V i s a nabízet zákazníkům vylepšené digitální služby v oblast i debetní a kreditní kar ty (Snowdrop 
So lut ions , 2020). 

Tato služba integrovaná do bankovních aplikací nabízí: 

- Přeměnu informací o transakcích n a jednoduše identifikovatelná jména obchodníků 
ve výpisech s upozorněním v reálném čase a je j i ch umístění n a platformě Google Maps. 

- Poskytnutí obchodního loga a kategorie pro velké značky, zahrnující obchodníky onl ine 
i v kamenných obchodech. 

- Umožnění uživatelům analyzovat výdajové návyky a rozpoznat t ransakce. 

Systém funguje n a základě využití M R S (Merchant Reconc i l ia t ion System), pomocí kterého 
dochází ke skenování zpráv o zpracování plateb, které se obvykle nacházejí ve výpisu z účtu. 
V dalším k r o k u j s o u da ta vyčištěna a je nalezeno odpovídající logo obchodníka, který je následně 
lokalizován n a štandartní platformě Google M a p s a Places API. Tímto j s o u odstraněny zejména 
obavy spotřebitelů z nejasných transakcí a je posílena je j i ch loajal i ta vůči bance (Snowdrop 
So lut ions , 2020). 
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Obr 21: Ukázka systému nové bankovní funkce. Zdroj: www, snowdropsolutions. co. uk 
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8 VÝSLEDKY 
V zadání bakalářské práce bylo určeno několik cílů, jež byly postupně splňovány. Teoretická část 
práce se zabývá metodami geomarket ingu, geotargetingu a geofencingu. Dále popisuje všechna data, 
která se využívají ke geomarketingovým analýzám. Výsledky teoretické části j s o u popsány ve čtyřech 
kapitolách. 

První kap i t o l a se zabývá geomarket ingem, přesněji definováním metody, potencionálními 
zákazníky, využívanými analýzami, softwarovými řešeními a geomarketingovým mixem. Začátek 
kap i to ly obecně definuje me todu geomarket ingu. Následně je ve čtyřech krocích popsán postup, 
kterým dochází k ident i f ikac i nových, tzv. „potencionálních" zákazníků. J a k o další j s o u popsány 
a vysvětleny nej využívanější geomarketingové analýzy současné doby, j ako například analýza 
umístění, zákazníků, konkurence apod. Dále je popsán vzn ik geomarketingové m i x u , včetně příkladů 
k jednotlivým složkám m i x u . Poslední část kapi to ly se zabývá pop isem vybraných softwarových 
řešení a je j i ch nabídkou. Popsány j s o u softwary CleverAnalyt ics , A r cG IS B u s i n e s s Ana lys t 
a RegioGraph. 

Druhá kap i t o l a se zabývá geotargetingem, přesněji definicí metody, metodami cílení n a 
zákazníky, metodami lokal izace a nástroji geotargetingu. Začátek kapi to ly obecně definuje kap i t o lu 
geotargetingu. Dále j s o u popsány a vysvětleny hlavní analýzy využívané k cílení n a specifické 
p u b l i k u m , t zn. dle počasí, polohy, p u b l i k a . J a k o další j s o u popsány metody lokal izace, které 
obsahují s o u h r n nejpouživatelnějších technologií (GPS, IP, Wi-Fi ) , využívaných v geotargetingu, pro 
cílení n a specifické p u b l i k u m . Poslední část kap i to ly pak detailně popisuje využívané nástroje pro 
lokální cílení, j ako j s o u PPC systémy, tzn. Google Ads , Sk l i k , Facebook Ads , Instagram A d s a S E O . 
Tato kap i t o l a obsahuje j a k popis funkčnosti jednotlivých systémů, tak je j i ch možnosti cílení. 

Třetí kap i t o l a se zabývá geofencingem, přesněji definicí metody a virtuální oh radou (geofencí). 
Kap i t o l a obecně definuje me todu geofencingu a poté se zabývá funkčností metody a samotné 
geofence, která je její hlavní součástí. M imo to se také zabývá technologiemi, které daná metoda 
využívá pro cílení n a specifické p u b l i k u m . 

Čtvrtá kap i t o l a je samostatná a zabývá se prostorovými daty využívanými při 
geomarketingových analýzách, přesněji j s o u zde definována prostorová data , popsány všechny d ruhy 
dat využívaných pro geomarketingové analýzy, jakožto i je j ich vizual izace. Začátek kapi to ly obecně 
definuje prostorová data. Dále j s o u vyjmenovány všechny využívané d r u h y dat, včetně všech databází 
a registrů využívaných k geomarketingovým analýzám. N a závěr byly popsány nejčastější způsoby 
vizual izace prostorových dat. 

Praktická část se zaměřuje n a zhodnocení marke t ingu vybraných geoinformatických, 
kartografických a geodetických společností a dotazníkové šetření, zabývající se implementací 
prostorových dat a metod geomarket ingu/geotarget ingu v geoinformatických, kartografických 
a geodetických společnostech. Následně by l a vyhotovena případová studie a studie ilustrující 
praktické nasazení geomarket ingu a geotargetingu v prax i , n a příkladu zahraniční a české 
společnosti. Poslední p r a k t i c k o u částí bylo vyhotovení databáze vybraných společností. Praktická 
část je rozdělena do tří kapi to l . 

První kap i t o l a se zabývá zhodnocením marke t ingu vybraných 63 geoinformatických, 
kartografických a geodetických společností. Tato kap i t o l a hodnotí využití, ak t i v i tu a účel jednotlivých 
možností prezentace společností. Hodnocena b y l a off-line prezentace a onl ine prezentace všech 
vybraných společností, t zn sociální sítě, web, b log/publ ikace , účast n a akcích. 

Druhá kap i t o l a se zabývá dotazníkovým šetřením, které bylo provedeno z a účelem zjištění 
implementace prostorových dat a metod geomarket ingu a geotargetingu 
v marke t ingu geoinformatických, kartografických a geodetických společností. Kap i to la zhodnocuje 
výsledky šetření provedeného n a v z o rku 63 společností. Popisuje market ing , využití metod 
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geomarket ingu a geotargetingu a prostorových dat, investice do marke t ingu a primární s k u p i n y 
uživatelů. 

Třetí kap i t o l a se zaměřuje n a vypracování studie společností Google M a p s a CleverMaps, 
jakožto i případové studie a ukázky ilustrující praktické nasazení geomarket ingu a geotargetingu 
danými společnostmi v prax i . U každé společnosti by l popsán je j ich marke t ing , nástroje a obchodní 
operace. Následně b y l a vytvořena případová studie společnosti C leverMaps pomocí softwaru 
CleverAnalyt ics , a ukázková studie Google M a p s ilustrující metody geomarket ingu a geotargetingu 
v prax i . 

8.1 Výsledky dotazníkového šetření 
Dotazníkové šetření bylo provedeno z a účelem zjištění využití prostorových dat a metod 
geomarket ingu a geotargetingu v marke t ingu geoinformatických a kartografických společností. Pro 
účely šetření bylo osloveno 63 geoinformatických, kartografických a geodetických společností. 
Společnosti by ly kontaktovány pomocí emailových adres nalezených n a webových stránkách. 
Odpověď b y l a obdržena od 29 respondentů, z jejichž odpovědí byly zhodnoceny výsledky. Dotazník 
b y l strukturován n a sedm otázek, které měly z a úkol zhodnot i t j a k využívání daných metod 
a prostorových dat, tak marke t ing v sek toru geoinformatických a kartografických společností. 
Jednotlivé otázky se týkaly cílení a přístupu k marke t ingu , nástrojů, geomarketingu/geotarget ingu, 
prostorových dat a investic. 

Výsledky šetření ukázaly, že společnosti marketingově cílí často n a celou r e p u b l i k u a její 
jednotlivé regiony, než n a jednotlivé loka l i ty nebo globální t rh . Většina společností nevyužívá nadále 
inzerce v novinách, ale převádí svou market ingovou činnost do digitální podoby, čímž m o h o u cílit n a 
specifičtější p u b l i k u m . Co se týče nástrojů, t ak společnosti využívají především nástroje sociálních 
sítí či P C C systémy a j i m i pak nejčastěji cílí n a potencionální zákazníky. Z marke t ingu byly dále 
zjišťovány investice, které ukázaly, že do marke t ingu v tomto sek to ru nejsou investovány vysoké 
částky. Šetření ukázalo, že nejčastěji společnosti investují tisíce, desetitisíce, statisíce Kč ročně. Další 
otázky byly speci f icky zaměřené n a geomarket ing a geotargeting. Šetření ukázalo, že j s o u tyto metody 
v tomto sek to ru známy a využívány. Z 29 společností 13 odpovědělo, že tyto metody využívá, 
nejčastěji pak n a cílení n a sociálních sítích nebo B 2 B prodeje dat, či cílení n a potencionální 
zákazníky. Dále bylo dotazováno n a cílové skup iny . Nejvíce bylo cíleno n a státní sektor, podniky, 
stavební společnosti, ovšem výsledky byly rozdílné a některé společnosti cílily i n a veřejný sektor, 
většinou to byly společnosti, co nabízí nějaký p r o d u k t pro dané uživatele, j ako například atlasy, 
mapy apod. Posledním zjišťovaným údajem v oblast i geomarket ingu a geotargetingu b y l a využívána 
prostorová data, k d y se ukázalo, že velká část společností využívá vlastní data, nebo da ta z nástrojů 
sociálních sítí. 

Z výsledků lze vyhodnoti t , že metody geomarket ingu a geotargetingu ne jsou v tomto sektoru 
příliš využívané. Hlavním důvodem je to, že metody slouží pro cílení n a veřejnost, přičemž společnosti 
v tomto sek to ru cílí, až n a výjimky, n a státní sektor či podn iky apod. Společnosti tak nemají potřebu 
využívat metody geomarket ingu a n i geotargetingu, které proto často využívají j e n n a cílení pomocí 
sociálních sítí nebo vlastní analýzy a prodej dat. Výjimkou j s o u ovšem často kartografické, či 
geodetické společnosti nabízející určitý p roduk t a tím i možnost využití těchto metod pro cílení n a 
veřejnost. Co se týče celkového marke t ingu , zde se ukázalo, že společnosti neinvestují to l ik financí, 
ale dochází ke zlepšování webů, zakládání sociálních sítí a celkové technické opt imal i zac i 
marke t ingu . Většina společností také nevztahuje svoji působnost k j e d n o m u místu a s n a h a cílit n a 
specifické zákazníky stoupá. Lze tedy říct, že geomarket ing a geotargeting v současnosti není v tomto 
sektoru důležitý, je to spíše nástroj pro oslovení zákazníků a analýzu dat. Celkový marke t ing 
společností je poté především nástrojem pro oslovování specifických společností nežli samotných 
zákazníků. 
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8.2 Výsledky použití metod geomarketingu/geotargetingu v praxi 
Použití metod geomarket ingu/geotarget ingu v p rax i bylo ilustrováno případovou a ukázkovou studií, 
jakožto i studií samotných společností a je j ich nástrojů, marke t ingu a operací. Studie společností 
popisuje marke t ing , operace a nástroje dvou zvolených subjektů, jimž j s o u Google M a p s 
a CleverMaps. Dále je provedena případová studie pomocí softwaru společnosti C leverMaps , která je 
doplněna o ukázku studie Google Maps. 

Studie společností popisují samotné společnosti C leverMaps a Google Maps , j ako také je j ich 
marke t ing , nástroje a obchodní operace. J s o u zde popsány hlavní prvky marke t ingu obou 
společností. Dále j s o u vyjmenovány jednotlivé nástroje softwarů, ať už funkce Google m a p s tak 
CleverAnalyt ics , které m o h o u být využity k marketingové činnosti. J a k o poslední j s o u zde zmíněny 
nej důležitější obchodní operace společností, které využívají prostorová data. 

Dále by la , pomocí softwaru CleverAnalyt ics vyhotovena případová studie. Tato studie i lustruje 
praktické nasazení geomarket ingu a geotargetingu n a příkladu geodetické společnosti, která plánuje 
založit pobočku v Olomouckém kra j i . Pomocí prostorových dat, poskytnutých f i rmou CleverMaps, 
a operací, j ako j s o u analýza polohového umístění, analýza potencionálních zákazníků a postavených 
domů, je určeno O R P a následně obec v Olomouckém kra j i s největším počtem nově postavených 
domů a bytů a největším počtem vhodných zákazníků, specifikovaných podle určených kritérií. Poté 
je pomocí i ndexu expozice n a základě určených podmínek vyhledáno ideální místo v dané obci 
a určena vhodná část obce pro založení pobočky dané společnosti. Z výsledku studie vyplývá že 
nejvhodnější částí obce je Nová ul ice v obc i Olomouc. 

Ukázková studie společnosti Google M a p s i lustruje spolupráci mez i společností V i s a 
a Snowdrop So lut ions , která je par tnerem Google Maps . Společnost V i s a pomocí lokalizační 
plat formy společnosti Snowdrop So lut ions , spus t i l a novou bankovní funkc i , která obohat i la da ta 
transakcí o po l ohu n a platformě Google Maps . Každá t ransakce tak b y l a přiřazena ke konkrétnímu 
místu a obchodníkovi n a mapě, především pro lepší ident i f ikac i a odstranění obav zákazníků 
z nejasných transakcí. 

Záměrem vyhotovení studií bylo i lustrovat využití metod geomarket ingu, geotargetingu tak 
prostorových dat. Studie společností poukazují n a marke t ing , operace, nástroje vybrané české 
a zahraniční společnosti. Případová studie pomocí geomarketingového softwaru i lustruje nejběžnější 
geomarketingové a geotargetingové analýzy s využitím aktuálních dat. Studie je ilustrována n a 
příkladu geodetické společnosti, aby byly metody ilustrovány n a reálném příkladu, který souvisí 
s geoinformat ikou. Ukázková studie poté popisuje využití geomarket ingu a prostorových dat n a 
příkladu zahraniční společnosti, k d y je pro zobrazení dat využita p la t forma Google Maps. 
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9 DISKUZE 
Tato práce se zaměřuje n a metody geomarket ing, geotargetingu a geofecingu a je j i ch hlavní pr inc ipy , 
metody, operace, analýzy, softwary, technologie a využívaná prostorová data. Dop ln i t práci by tak 
moh ly další geomarketingové analýzy a je j ich přesná funkčnost nebo vysvětlení technologií, či 
daných softwarů, které zde ne jsou popsány do detailů, j ako také detailní funkčnost 
geotargetingových nástrojů a geofencingu. 

Práce poté vybírá geoinformatické společnosti pro hodnocení marketingové prezentace 
a dotazníkové šetření. Po výběru geoinformatických společností by ly do bakalářské práce přidány 
i kartografické a geodetické společnosti, které s geo informat ikou souvisí, především pro zvýšení 
počtu respondentů. Společnosti by ly vybírány tak, aby se zde vyskytovaly malé společnosti, velké 
společnosti, j ako také státní inst i tuce . Konečný výběr tvořilo 63 geoinformatických, kartografických 
a geodetických společností, u kterých by l následně hodnocen způsob prezentace, k d y byly určeny 
způsoby off-line a onl ine prezentace, které by ly následně u každé společnosti hodnoceny. Zde by l 
problém především s in formacemi o off-line prezentac i společností, které byly ve většině případů 
dohledávány pomocí internetu, naopak onl ine způsoby prezentace byly u většiny společností snadno 
dohledatelné, jelikož by ly uvedeny n a webových stránkách. 

Hlavní část práce se poté zabývala dotazníkovým šetřením, kdy by l 63 vybraným 
geoinformatickým, kartografickým a geodetickým společnostem odeslán dotazník s otázkami ohledně 
geomarket ingu, geotargetingu a samotného marke t ingu . Dotazník obsahoval 7 otázek, z toho 
4 povinné a 3 nepovinné a b y l odesílán marketérům a geoinformatikům, popřípadě ředitelům daných 
společností. Šetření trvalo z h r u b a 4 měsíce, k d y by l dotazník zaslán 3x do společností, od kterých 
neby la obdržena odpověď, poprvé v l i s topadu, následně v l e dnu a únoru. Dotazníkové šetření bylo 
uzavřeno k 10. 3. 2022 , s konečným počtem 29 odpovědí. Dotazník by m o h l být rozšířen o více 
otázek týkající se například využívaných analýz apod., a také m o h l být kontaktován větší počet 
společností, i přestože m u s e l a být část společností kontaktována s pomocí vedoucího práce. Lze ale 
říct, že 29 odpovědí bylo dostačujícím vzorkem pro zhodnocení využití geomarket ingu 
a geotargetingu. 

Poslední část práce se poté zabývá ilustrací metod v prax i , k d y byly vyhotoveny studie 
společností Google M a p s a CleverMaps, u kterých b y l popsán market ing , nástroje a operace. Dále 
b y l a pomocí lokalizačního softwaru CleverAnalyt ics vyhotovena případová studie , která i lustruje 
využití několika geomarketingových analýz n a příkladu geodetické společnosti, která chce umístit 
k a m e n n o u pobočku v Olomouckém kra j i . Tato studie b y l a vyhotovena především s pomocí 
společnosti C leverMaps , jež posky t l a software i nejnovější da ta k 10. 3. 2022 . Studie by l a 
konzultována s Ing. Petrem S u k e m , Ph .D . ze společnosti C leverMaps, aby co nejlépe i lus t rova la 
využití geomarketingových a geotargetingových analýz. Ukázková studie Google M a p s poté popisuje 
využití metody geomarket ingu společností Google Maps , j ako také zahraniční společnosti, která se 
nezabývá primárně geomarket ingem. Všechny vyhotovené studie ilustrují využití geomarket ingu 
a geotargetingu j a k u nástrojů a analýz, tak u samotné případové a ukázkové studie. Zde by m o h l 
být místo společnosti Google M a p s například jiný geomarketingový software, j ako třeba software od 
společnosti Gfk a jeho porovnání se softwarem CleverMaps, n a d r u h o u s t r anu , práce nabízí pohled 
n a společnost, která se primárně zabývá geomarket ingem a n a společnost, která se nezabývá 
geomarket ingem. 

V návaznosti n a tuto práci by bylo vhodné zaměřit výzkum využití metod n a maloobchodní 
nebo bankovní sektor, který metody i lustruje nejlépe a ve kterých se také nejvíce využívají. Dále by 
bylo možné, j a k je již zmíněno v druhém odstavci , zaměřit se n a funkčnost jednotlivých metod 
a nástrojů, analýz a softwarů. Co se týče analýz, je velké množství nezmíněných analýz, které by 
moh ly být dále rozepsané. J a k o další by bylo možné zařadit do práce více případových studií, které 
by moh ly porovnat jednotlivé softwary a je j i ch funkčnost. 
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10 ZÁVĚR 
Tato práce se zabývá analýzou a zhodnocením možností využití metod geomarket ingu 
a geotargetingu, j ako také je j i ch prostorových dat a operací pro marketingové účely, konkrétně 
n a příkladu geoinformatických, kartografických a geodetických společností. 

Metody geomarket ingu a geotargetingu j s o u marketingové nástroje využívané pro 
analýzu prostorových dat, n a jejímž základě a n a základě polohy poté umožňují například určit 
cílovou s k u p i n u zákazníků, umístění kamenné prodejny nebo optimal izovat dopravní trasy. 
V této práci j s o u popsány nej důležitější p rvky těchto metod, nebo l i technologie, softwary, 
nástroje a pr inc ipy , které se v současnosti využívají. Obsahem j s o u i praktické příklady využití 
jednotlivých metod a analýz, a také popis metody geofencingu a s o u h r n prostorových dat pro 
geomarketingové analýzy. 

Dále se práce zabývá výběrem geoinformatických, kartografických a geodetických 
společností, u kterých je následně hodnocena marketingová prezentace a poté provedeno 
dotazníkové šetření, jehož účelem by l výzkum využití geomarket ingu a geotargetingu, j ako také 
samotného marke t ingu společností. Další část práce poté i lustruje nasazení zmiňovaných metod 
v p r ax i n a příkladu společností Google M a p s a CleverMaps. J e zde z a h r n u t a studie společností, 
jakožto i případová a ukázková studie , demonstrující využití geomarketingových 
a geotargetingových analýz. 

Tato bakalářská práce tak popisuje nej důležitější p rvky zmíněných metod, j ako také zkoumá 
využití těchto metod n a příkladu geoinformatických, kartografických a geodetických 
společnostmi a i lustruje j e j i ch praktické nasazení. Výsledky práce lze využit j ako podk lad pro 
výzkum marke t ingu či využití geomarket ingu geoinformatickými společnostmi, jakožto i j ako 
zdroj informací ohledně geomarket ingu, geotargetingu, geofencingu a využívaných prostorových 
dat. 

N a závěr lze říci, že metody mají v marke t ingu obrovský potenciál a stále se vyvíjejí, j ako se 
také vyvíjejí další geomarketingové a geotargetingové analýzy. Stále větší počet společností 
využívá tyto metody, především kvůli analýzám, nástrojům a softwarům, které pracují 
s prostorovými daty, a tak umožňují m n o h e m vyšší návratnost invest ic než marketingové 
metody. Lze také konstatovat, že tyto metody nahrazují a v některých odvětvích i marke t ing 
předčily a nahrad i l y , příkladem je analýza umístění nebo geotargetingové nástroje. 
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Príloha 4 

Demografie 

• Z á l o ž k a < Sd í l e t ' E x p o r t o v a l 

T Filtry 

INDIKÁTOROVÉ FILTRY 

Obyvatelstvo 

Obce s rozší řenou působnos t í 

DEMOGRAFIE CR 

DEMOGRAFIE CR 

D o s a ž e n é v z d ě l á ni 

DEMOGRAFIE CR 

E k o n o m i c k á aktivita obyvatelstva 

Typ e k o n o m i c k é aktivity 

• o x 

RESETOVAT 

Demografie 

• Z á l o ž k a Sd í l e t ± Exportovat 

i £ 628,427 
Obyvatelstvo 

I I I 

P o ř a d í o b j e k t ů Obce s r o z š í ř e n o u p ů s o b n o s t í 

ŽÁDNÁ MOŽNOST K DISPOZICI 

1. Olomouc 161,641 

Kraj O lomoucký kraj • 
2. P r o s t ě j o v 57,086 

Kraj O l o m o u c k ý kra) • 
3. P ř e r o v 31 SBS 

Kraj O l o m o u c k ý kraj • 

4. Š u m p e r k 69,405 

Kraj O l o m o u c k ý kra) • 
5. J e s e n í k 33,775 

Kraj O l o m o u c k ý kraj • 

6. Hranice 

Kraj O l o m o u c k ý kraj 

7. Z á b ř e h 33 223 

Kraj O l o m o u c k ý kraj 

a. Š t e r n b e r k 23 233 

Demografie 

• Z á l o ž k a < Sdí le t * Exportovat 

•Z. 69.2, 
% Obyvatel 

i 
P o ř a d í o b j e k t ů Obce s r o z š í ř e n o u p ů s o b n o s t i 

ŽÁDNÁ MOŽNOST K DISPOZICI 

1. Mohelnice 70.7 , 

K "a. 0 D"nojc<ý kraj • 
2 Olomouc 69.3% 

Kraj O lomoucký kraj • 
3. J e s e n í k 69.7* 

Kraj O lomoucký kraj • 
4 Š t e r n b e r k 69.6% 

K ra, 0 D"nojc<ý kraj • 
5. U n i č o v 69.6 % 

Kraj O lomoucký kraj • 
6. Hranice 69.5% 

K "a. 0 D"nojc<ý kraj 

7. Z á b ř e h 69.3% 

K ra, G D"nojc<ý kraj 

8. L i p n í k nad B e č v o u 69.1 =. 



Príloha 5 

Index expozice 

• Z á l o ž k a - í S d í l e l * Exportovat 

T Filtry 

INDIKÁTOROVÉ FILTRY 

Index expozice 

Poi dwh 

POIDWH 

Subtyp 

Hledat 

• Banky a bankomaty - Banka 

* Banky a bankomaty - Bankomat 

* Doprava - A u t o b u s o v é n á d r a ž í 

* Doprava - Č e r p a c í stanice 

• Doprava - O d p o č í v a d l o 

Index expozice - v á h o v á n í 

Index expozice 

• Z á l o ž k a •< Sdí le t • Exportovat 

T Filtry 

POIDWH © 

Typ 

Subtyp 

RESETOVAT 

Index expozice v á h á v á n í RESETOVAT 

U b y t o v á n í 1.0 

Banky a bankomaty 1.0 

V z d ě l á v á n í 1.0 

J í d l o a p i t í 1.0 

Z d r a v o t n i c t v í 1.0 

V o l n ý č a s 1.0 

Ú ř a d y 1.0 

Rez idence 1.0 

N a k u p o v á n í 

O 

1.0 

O 

Doprava 1.2 

Index expozice 

• Z á l o ž k a < Sdí le t * Exportovat 

T Filtry 

INDIKÁTOROVÉ FILTRY 

Banky a bankomaty 

Doprava 

N a k u p o v á n í 

S t r a v o v á n í 

U b y t o v á n í 

Ú ř a d y a k a n c e l á ř e 

Index expozice - v á h á v á n i 

RESETOVAT 



Pňloha 6 

Dotazn íkové še t řen í -
geomarketing/geotargeting 

N á z e v instituce * 

J a k é nástroje a kaná ly ( m a r k e t i n g o v é h o mixu) použ ívá te pro marketing V a š í instituce? Jakou 
marketingovou strategii využ íváte? * 

J a k á je pr imárn í c í lová skupina V a š í 
instituce? * 

J a k ý m z p ů s o b e m cí l í te 
marketingovou činnost? * 

V y u ž í v á t e metody geomarketingu a 
geotargetingu? Pokud ano, tak j a k ý m 
z p ů s o b e m ? 

J a k á data v y u ž í v á t e při geomarketingu/geolargetingu? 

Kolik investuje V a š e instituce ročně 
do marketingu? 

P o z n á m k a 


