Budovani zna¢ky pomoci nastroji socialnich médii

Monika Fojtova

’v , , | . . i . r v
Bakalaska prace ' Univerzita Toméase Bati ve Zliné
2014 Fakulta multimedialnich komunikaci




"

Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Monika Fojtova

Osobni ¢gislo: K11193

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Budovani znagky pomoci nastrojii socialnich médii
Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte reSersi literatury, kterd se zabyva znatkou, marketingovou komunikaci,
novymi trendy a socidlnimi médii.

2. Provedte sekundarni analyzu komunikace vybranych znagek na sociélni siti Foursquare.
3. Provedte primarni dotaznikové Setfeni se zamé&fFenim na vyuZivani novych socialnich
médii.

4. Analyzujte zZjisténé Gdaje.

5. Na zakladé zjisténych informaci navrhnéte moZnosti budovani znaéky na socialni siti
Foursquare.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiske prace:  tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2005. Poget stran 111. ISBN 8072611291.

AAKER, David A., 2003. Brand building: Budovéni znagky. Brno: Computer Press. ISBN
80-722-6885-6.

SAFKO, Lon; BRAKE, David. The Social Media Bible. Hoboken : John Wiley & Sons, 2009.
ISBN 978-0-470-41155-1.

KOTLER, P. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. Pocet stran 1041. ISBN
978-80-247-1545-2.

STERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich. vyd. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN: 978-80-2513-340-8.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Josef Kocourek
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadanf bakalafské prace: 31. ledna 2014

Termin odevzdani bakalafské prace: 25. dubna 2014

Ve Zliné dne 7. dubna 2014

7

v

Mar. |)}g. Olga Juragkova, Ph.D.
feditelka tstavi

doc. Mg na Janll:Z ArtD.

kanka







ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva problematikou budovéani znacky pomoci nastrojii socialnich
médii. V teoretické Casti jsou definovany pojmy jako je znacka a jsou nastinény nové tren-
dy v marketingové komunikaci, pfedevsim na socialnich médiich a socialni siti Foursqua-
re. V praktické ¢asti jsou uvedeny priklady vyuziti Foursquare vybranych spolecnosti
v Ceské republice a zahrani¢i. Analyza je pak doplnéna dotaznikovym Setfenim, zaméte-
nym na vnimani Foursquare ze strany samotnych uzivateld. V zavéru prace je pak vyhod-

nocena soucasna situace v budovani znacky pomoci Foursquare.

Kli¢ova slova:

Znacka, budovani znacky, digitalni média, mobilni marketing, socialni média, Foursquare,

nové trendy v marketingové komunikaci

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with building a brand using social media tools. In the theoretical
part defines the terms as outlined, and brand new trends in marketing communications,
especially social media and social network Foursquare. In the practical part contains
examples of using Foursquare selected companies in the Czech Republic and abroad. The
analysis is then completed a questionnaire survey, aimed described on Foursquare percep-
tion by the users themselves. The conclusion then evaluating the current situation in brand

building through Foursquare.

Keywords:

Brand, brand building, digital media, mobile marketing, social media, Foursquare, new

trends in marketing communication
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UvVoD

Tématem bakalaiské prace je budovani zna¢ky pomoci socialnich médii. Konkrétné
je tato prace zaméfena na budovani znacky pomoci socialni sit¢ Foursquare. Téma autorka

zvolila s ohledem na to, Ze je sama aktivnim uzivatelem tohoto média.

Socialni média hraji v moderni spole¢nosti velmi vyznamnou roli, neustale se roz-
vijeji a vytvareji dobré podminky a velky prostor pro marketingové aktivity. Vyvoj digi-
talnich technologii je neskute¢né rychly a proto je obtizné udrzet krok ve sledovani vSech
trendt, které se proménuji kazdy den. Zéasah digitalnich médii na spole¢nost je velmi §iro-
ky, proto se marketéfi a firmy snaZzi tento nastroj komunikace a propagace znacky co nej-
vice vyuZit.

Cilem této prace je podrobné analyzovat situaci v Ceské republice, jak dokazi ko-
meréni subjekty vyuzit potencialu této socidlni sit¢ pro posilovani a budovani znacky, jak
pomoci analyzy vybranych kampani v ramci Ceské republiky i zahraniéi, tak sondou mezi

samotnymi uzivateli.

V uvodu této prace budou vysvétleny terminy spojené s tématem prace, tedy defini-
ce pojmu jako je znacka, nové trendy v marketingové komunikaci a dale definice social-
nich médii v obecnéjSim meéfitku a jejich klasifikace. V nasledujici kapitole bude bliZe cha-
rakterizovadna socialni sit’ Foursquare, jeji vznik a vyvoj a komunikace skrze tuto socialni
sit’. Na zavér teoretické Casti jsou definovéna teoretickd vychodiska této prace a nasledné

zpracovana metodologie sbéru dat a verifikovany vyzkumné otazky

V praktické ¢asti bude provedena sekundéarni analyza vybranych marketingovych
kampani v Ceské republice a zahraniéi a nasledné porovnana uspésnost téchto kampani. Na
zékladé analyzy bude vyhodnoceno, zda dokazi firmy v Ceské republice pIné vyuzit poten-
cidlu socialni sit¢ Foursquare. Srovnavaci analyza bude doplné€na o primarni analyzu dat

formou dotaznikového Setfeni mezi uzivateli této socialni sité.

Na zakladé ziskanych poznatkii budou v zavéru prace zodpovézeny vyzkumné

otazky a ovéfeny stanovené cile prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je vnimana piedevs§im jako jeden z prostiedkl, kterym se muze firma odlisit
od konkurence. Spolu s nartstem znacek se rozviji 1 jejich vyznam a jejich funkce prochézi
vyraznou proménou. Pro lepsi uchopeni toho, jak mohou néstroje socialnich médii pfispi-
vat k budovani znacky, je v této kapitole definovana znacka, jeji role, hodnota, vyznam

a zanalyzovany rozdily ve znac¢ce v ramci offline a online komunikace.

1.1 Historie znacky

Znacky provazeji Cloveéka po staleti. Znacky se nachazely na ¢inském porcelanu
i prehistorické keramice. Ve stiedovéku pouzivali znacku ptedevsim tiskafi, zbozi jimi
oznacovali i pekafi a zlatnici. Pravé znacka symbolizovala kvalitu a odlisovala zbozi od
konkurence. Moderni podoba znacky pak saha do poloviny 19. stoleti na izemi Spojenych
statli, kde ve prospéch masové produkce a pouzivani znaCkovych nazvli a ochrannych
znamek sehrala vyznamnou roli industrializace, urbanizace, gramotnost obyvatelstva
a pozitivni vnimani reklamy jako takové. (Keller, 207, s. 81) Na pocatku 20. stoleti je jiz
fizeni znacky v rukéach odbornikd, kteti se specializuji na marketingové techniky. Po druhé
svétové valce byly ve vétSin€ spolecnosti pfijimany standardy, které vedly k rozvoji a im-

plementaci znacek.

1.2 Definice znacky

Definice znacky samotné je obtizna, nebot' ndzory na definici znacky se znacné liSi.
“Znacka, anglicky “brand”, slouzi po celd staleti k rozliSovdani zboZi jednotlivych

vyrobkii.” (Keller, 2007, s. 32)

vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcu.” (Keller, 2007, s. 33)

Keller vymezuje znacku slozitéji, a to jako ,produkt, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji
odlisuji od ostatnich produktit vytvorenych k uspokojeni téze potreby” (2007, s 43) Prave
tyto rozdily mohou mit konkrétni, emocionalni nebo symbolickou podobu. Znacka se tedy

nachazi v mysli uzivateld, dilezité je ale neopomenout rozdil mezi znackou a produktem.
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Pfidanou hodnotou znacky je jeji odlisitelnost od konkurence a vnimani dané¢ho produktu

I spolecnosti ze strany zakaznika.

Kotler charakterizuje znacku jako: ,,Ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombinaci
techto prvkii, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby* (2007, s 627)
Kotler dale uvadi (2007, s. 639), ze znacku je tfeba vnimat jako komplexni symbol, nikoli
pouze jako nazev. Znacka tak miize predstavovat urcCité vlastnosti produktu, mit pro zakaz-
nika funk¢ni nebo emociondlni pfinosy, vypovidat o hodnotach zdkaznika, ptfedstavovat
urcitou kulturu a symbolizovat jakousi 0sobu. Spravné pouziti téchto vyznami pomahaji

stanovit poslani znacky a jeji vizi.

Keller i Kotler kladou pfi definici znacky diraz na vyse zminénou osobnost znacky, kterou
definuji jako specificky mix lidskych vlastnosti, které lze ptipsat ke konkrétni znacce.

V zdjmu znacky je tedy vytvaret viici znacce pozitivni asociace a postoje.

1.3 Ztvarnéni znacky

Co se tyCe ztvarnéni znacky, diive byla znacka definovana jen zakladnimi prvky,
v moderni dob¢& na sebe mize vzit mnohem vice podob. Tyto prvky identifikuji a odlisuji
produkty od konkurencnich znacek. Vedle nazvu znacky, ktery by mél byt jednoduchy,
snadno zapamatovatelny a mit kreativni potencial pfi utvafeni dalSich prvku, hraje zasadni
roli také vizualni ztvarnéni znacky v podobé log a symbolt. Ty identifikuji znacku a rozli-
Suji ji od konkurence. Vedle toho existuji také slogany, nebo-li kratké fraze, které se Casto
objevuji v reklamach a které danou znacku charakterizuji. DalSim prvkem muze byt zvu-
kova znélka nebo designovy obal, ktery muize svou originalitou pfispét k zapamatovani
zna¢ky a jejimu vybaveni. .,V poslednich letech se nedilnou soucdasti prezentace znacek

stalo jejich umisténi na webovych strankach.” (Keller, 2007, s 218)

1.4 Hodnota znacky

Znacka je pro spotiebitele velmi dulezitd, jelikoZ usnadiiuje zdkaznikovi rozhodovani pfi
vybéru vyrobku. Dany vyrobek mize byt vniman kazdym jedincem riizné, pokud ale za-
kaznik vi o dané znacce, o jeji kvalité¢ a o vlastnostech vyrobku, znacce divéiuje a mezi
spotiebitelem a znackou vznika ,,vztah”. ,Znacky mohou snizit rizika pri rozhodovani

o produktu” (Keller, 2007, s. 40)
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Hodnota znacky (angl. brand equity) je v sou¢asném marketingu velmi pouzivanym termi-
nem a odbornici na ni pohlizeji rtizn¢. Dle Kellera hodnota znacky jako takové vychazi
predevsim z pohledu zakaznika a je pro né&j jakousi ptidanou hodnotou. ,,Sila znacky spoci-
va v minéni spotiebitelii.” (Keller, 2007, s. 90) Hodnota je tedy zavisla na znalosti znacky,
rozdilnych reakcich, zkuSenostech a na vnimani ze strany spotiebitelt. Pravé povédomi
0 znacce je zakladnim pfedpokladem prodejnosti znacky, nebot znalost znacky je Casto

spojena s preferencemi pti nakupu.

Kolter vnima znacku jako to, co vyrobek nebo sluzba pro spotiebitele znamena. ,,Hodnota
se miize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu K urcité znacce,
stejné jako se miize odrazet v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacce firma prind-
§i.“ (Kotler, 2007, s. 314) Z této definice vyplyva, ze Kolter vnima hodnotu znacky jak ze
strany spotiebitele nebo potencionalniho zakaznika jako minéni ohledné daného produktu,

servisu nebo spolecnosti, tak i ze strany spole¢nosti jako piilezitost k lepsimu odliseni od

konkurence, vyssi vérnosti zakaznikii nebo v mensi zranitelnosti vii¢i krizim a konkurenci.

Podle Davida Aakera, ktery je odborniky vniman jako otec brandingu, je hodnotou ob-
chodni znacky sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje
(nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi firmé a/nebo zakaznikovi. Hlav-
nimi kategoriemi této hodnoty jsou: ,,znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvali-

ta a asociace spojené se znackou* (2003, s. 8)

1.5 Povédomi o znacce

Aaker zduraznuje, ze zakladem pro budovani hodnot znacky je povédomi o znacce, a to
predevSim na zéklad¢ diivejsi zkuSenosti se znackou, at’ uz ve vizudlni, pisemné nebo
slovni podobé. Aaker tento proces nazyva jako identifikace znacky, Keller pak jako rozpo-

znani znacky.

Dle Aakera je identitou znacky soubor asociaci, ktery je se znaCkou spojovan a ktery re-
prezentuje to, co znacka predstavuje. Aaker tak vnima znacku jako: ,, vyrobek, jako organi-

zaci, jako osobu nebo jako symbol. ““ (2003, s. 60)

K odliseni, tedy rozpoznani znacky, uvadi Keller (2007, s. 204) zakladni kritéria, ktera
slouzi k vybéru prvkl znacky. Prvnim kritériem je zapamatovatelnost znacky, tedy vizual-
ni vlastnosti a sémanticky obsah at’ uz loga, nazvu nebo symbolu napomahé ke snadné;si-

MU rozpoznani a zapamatovani znacky. Dal§im kritériem je pak smysluplnost znacky a jeji
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obliba, tedy do jaké miry ma znacka a jeji vizualni a slovni ztvarnéni esteticky pfitazlivé
prvky. Dalsim dilezitym kritériem je pfenosnost znacky a jejich prvki na jiné kulturni
a geografické oblasti a dale adaptabilita v ¢asovém horizontu, zda je znacka schopna se
vyvijet spolu s vyvojem trhu i postoju spottebitelii. Poslednim kritériem je moznost ochra-

ny znacky, at’ uz ve smyslu pravnim nebo ve smyslu konkurenceschopnosti.

Znacka ma pro spotiebitele velky vyznam, jelikoz poméha spotiebiteli se ve svém vybéru
rozhodnout. Aaker uvadi, ze ackoli se zakaznik v minulosti s danou znackou setkal, nemusi

to nutné znamenat, Ze ma povédomi o tom, za jakych okolnosti a kdy k interakci se znac-

kou doslo (Aaker, 2003, s. 10-11).

V zajmu kazdé znacky je tedy vybudovat si silné povédomi o znacce a zaroven vytvorit
v mysli zdkaznika pozitivni asociace a postoje ke znacce. Tyto podnéty pak mohou vést ke

koupi a spotfebé daného produktu ¢i sluzby ze strany zdkaznika.

Znacka lze na zaklad¢ vySe zminéné reSerSe obecné definovat jako souhrn toho, jak vnima
znacku samotny zékaznik. Jedna se tedy o vlastnosti produktu, stejné jako vystupovani
a pusobeni spole¢nosti, ktera je s produktem spjata. V brandingu je také podstatné vnimat
rozdil mezi znackami v rdmeci urcité kategorie produktu. K tomu poméha budovani pove-
domi o znacéce, které firmy a spole¢nosti vytvaii skrze jednotlivé nastroje marketingové

komunikace.

1.6 Brand building — Strategické Fizeni znacky

Kazda znacka vyzaduje unikatni pfistup a k jejimu uspechu je potieba dodrzovat urcity
proces. Strategické fizeni znaCky pomaha budovat, fidit, udrzovat a méfit hodnotu znacky
samotné. Keller definuje ¢tyfi zakladni kroky Vv procesu strategického fizeni znacky (2007,

5.72) :

e identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
e planovani a implemetace marketignovych aktivit
e mgéfeni a interpretace vykonnosti znacky

e zvySovani a udrZzovani hodnoty znacky
1.6.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

V identifikaci a stanoveni positioningu a hodnot znacky je podstatné urcit charakteristiku

znacky, definovat cilovou skupinu dle potieb a zanalyzovat konkurenci. Poznani konku-
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rence ovliviiuje uspéSnost firmy v daném oboru a daném trhu, nebot’ dokaze rozpoznat
vlastni silné stranky a rozvinout strategii, ktera dané vyhody podtrhne a odlisi od konku-

rence. Vyznamnou roli hraje také spravné nadefinovani pozice znacky.

Kotler vnimé positioning jako ,,rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti tak,

aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotrebitele. “ (2007, s. 348)

»Dobry positioning znacky pomaha vést marketigovou strategii diky objasnéni, co znacka
znamend, jak jedinecna je, nakolik se podobd konkurencnim znackam a proc¢ by si
spotrebitelé méli znacku koupit a uzivat ji.* (Keller, 2007, s.149) Stanoveni hodnot, jako
jsou vlastnosti a vyhody znac¢ky spolu se spravnym vymezenim, tedy pozici znacky, je tedy

prvnim krokem v procesu brand managementu.

1.6.2 Planovani a implemetace marketignovych aktivit

Co se ty¢e druhého kroku, tedy planovani a implemetnace makretingovych aktivit, cilem je
zvysit povédomi o znacce prostiednictvim vybranych nastroji makretingové komunikace,
tedy uvedeni positioningu znacky od vize k naplnéni. Je tedy nezbytné zvolit vhodn¢ jed-
notlivé prvky, které budou vytvaret uceleny obraz znacky a podporovat jeji hodnoty
a samotny possitioning. S tim je spojené také vhodné stanoveni méfitelnych cilii market-
ingové komunikace, které hraji dulezitou roli pifi vyhodnocovani a méfeni efektivity

komunikace.

1.6.3 Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Méfeni a interpretace vykonnosti zna¢ky umoziuje dle Kellera (2007, s.76) zavedeni
a uplatnovani systému méfeni hodnoty znacky, tedy sestavy vyzkumnych postupli
vytvotenych tak, aby poskytovaly marketérim vcasné, presné¢ a okamzité vyuzitelné in-
formace slouzici jako podklad pro rtizna takticka a v nejlepsim pripad¢ strategicka rozhod-
nuti. To znamend, ze je tieba vySe uvedené marektingové nastroje po uvedeni do provozu
monitorovat a vyhodnocovat, zda jsou efektivni. K méfeni vykonnosti slouzi velké
mnozstvi nastrojli, z nichZ nejpouzivanéjsi jsou trackingové studie, tedy vyzkumna Setfeni

uskutecniujici se prosttednictvim dotaznikd.
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1.6.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Budovani a udrZeni hodnoty zna¢ky neni jednoduché a vyzaduje strategicky plan. Lze jej
dosahnout prostiednictvim kontinualniho monitoringu hodnoty zna¢ky, snahou jeji hod-
notu udrZet a maximalizovat a v piipadé poklesu hodnot znacky rychle reagovat. (Keller,

2007, s. 77)

1.7 Budovani znacky v online prostredi

V online prostifedi dostava plsobeni a komunikace znacky zcela odlisny rozmér. Oproti
komunikaci v tradi¢nich médiich se v online komunikaci naskytaji nové oblasti, ve kterych
se muze znacka rozvijet. S internetem se objevuji nové komunika¢ni kanaly a nové moz-
nosti budovani znacky a také nové moznosti prodeje. Do online komunikace jsou piede-
v8§im zapojeni samotni zékaznici, a proto je V piipad¢ online prostfedi dilezité vytvaret
kolem znacky virtudlni komunitu a zaméfit se na jeji obsah. Nastroje marketingové komu-
nikace a budovani znacky Vramci internetového prostfedi bude vice pfiblizeno

Vv nasledujici kapitole.

Online prostiedi a socialni média pfinaseji oproti offline prostfedi znac¢ce nové moznosti —
snazsi vyhodnocovani kampani, monitoring vykonnosti znacky a zpétna vazba od zdkazni-
ka, ktera muze pfinaset podnéty pro inovaci, popiipadé poukazat na piipadné nedostatky,

YoM v

které mize firma operativné fesit.
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Marketingova komunikace

Kotler definuje samotny marketing jako “manazersky proces pouzivany firmou, jehoz
uspech vychazi z porozuméni potrebam, pranim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb a
produkti, které tyto potreby a prani naplnuji” (Kotler, 2007, s. 40) Na zaklad¢ reserSe lit-
eratury lze marketingovou komunikaci souhrnné definovat jako fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin, pomoci néhoz naplnuji firmy své marketingové cile. Cilem
marketingové komunikace je tedy informovat zakaznika o prednostech nabizeného produk-
tu a pomoci nastroji komunika¢niho mixu ho ptimét ke koupi. Karlicek a Kral zahrnuje
mezi nejvyznamnéj$i komunikaéni cile zvySeni prodeje, zvyseni povédomi o znacce,
ovlivnéni postoji ke znacce, stimulace chovani sméfujici k prodeji a budovani trhu
(Karli¢ek a Kral, 2001, s. 18) Cilem marketingové komunikace tedy neni pouze informovat

a presveédcéit zakaznika ke koupi, ale ptedevsim uspokojit jeho potieby.

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Kral a Karli¢ek uvadi: ,,Pro marketingovou komunikaci je podstatné, aby byl vyznam
a obsah daného sdéleni, které je cilové skupiné poddno, srozumitelny a jasné definovan.
Podstatné je také spravné zvoleni média, prostiednictvim néhoz se sdéleni k cilové skupiné
dostava.” (Karli¢ek a Kral, 2001, s. 24) Pro dosaZeni reklamnich a marketingovych cila je
tedy dilezity vhodny vybér jednotlivych nastroji s ohledem na cilovou skupinu. Klasicky
marketingovy mix se sklada z péti nastroju: reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a direct marketing. Tento soubor nastroju byva nékterymi odborniky rozsi-

fovan o dalsi nastroje - event marketing a sponzoring.

Spolu s internetem ptichazeji nové moznosti komunikace a prodeje a internet se tak stava
dalSim nastrojem komunika¢niho mixu. Pravé spravna kombinace jednotlivych nastroju

otevira prostor pro budovani znac¢ky v online prostiedi.
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2.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Vedle tradi¢nich nastroji marketingové komunikace se s vyvojem technologii a naristem
internetu otevira prostor pro nové trendy. Vedle Géinnosti tradi¢nich médii, jako je televi-
ze, rozhlas a tisk, stale roste vyznam novych ,,offline” forem komunikace, jako je product
placement, guerilla marketing nebo buzz marketing, které propaguji znacku bez aktivit
V ramci internetového prostiedi. Dilezitou roli v novych trendech ale zastupuje pravé onli-
ne marketing, tedy komunikace prostiednictvim internetu, ktery pomaha budovat loajalitu
ke znalce, generovat nové potencionalni zakazniky a nasledné¢ s nimi komunikovat
a shromazd’ovat data. Na druhou stranu i piesto ze je internet v dne$ni dobé masovym mé-
diem, ne kazdy je online a ne kazdy disponuje prostiedky, skrze které se s uzivateli komu-

nikuje.

2.3.1 Online komunikace

Online komunikace je uzce spojena ¢i propojena s ostatnimi disciplinami komunikaéniho
mixu. ,,Plni tedy mnoho funkci, skrze internet lze zavadét nové produktové kategorie, zvy-
Sovat povedomi o stavajicich produktech, respektive znackach a posilovat image znacky ci

komunikovat s klicovymi skupinami.* (Karlicek, Kral, 2001, s.171)

Dle Karlicka maji online komunikace také velké mnozstvi vyhod, jako je piesné zacileni,
personalizace, interaktivita, vyuZitelnost multimedialnich obsahtl, jednoducha méfitelnost
ucinnosti a relativné nizké naklady (Karlicek, Kral, 2011, s.171) Frey dale vyzdvihuje, Ze
LInternetové kampané také prinaseji dobrou Return Of Investigment (ROI), tedy navratnost

investic* (prizkum DMA — Direct Marketing Asociation, Frey, 2011, s. 17)

Medidlni trh je a do budoucnosti bude ovliviiovan novymi trendy stale vyznamnéji. Online
média totiZ umoziuji ziskavat o navstévnicich diilezitd demografické data, které mohou ve
svlj prospéch vyuzit marketéfi a tim planovat komunikaci s lepSim zacilenim. Aplikovani

vvvvv

etiky a uznavaného kodexu reklamy.

2.3.2 Digitalni marketing

Odbornici vnimaji online marketing jako soucast digitalniho marketingu. ,,Digitdlni marke-
ting je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace.* (Frey, 2011, s.53) Frey dale
vnima digitalni marketing jako pojem, ktery zahrnuje kromé online komunikace na interne-

tu i komunikaci, ktera probiha pomoci digitalnich technologii. (2011, s. 53)
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Kotler uvadi: ,,Digitalni marketing zahrnuje nejen online komunikaci, ale veskeré nastroje,
ktere vyuzivaji digitalni technologie jako je mobilni marketing a socidalni média. Jedna se
Zpravidla o digitalni marketingové interakce, sdéleni informace znamym ¢i osobam
blizkym prostiednictvim digitalnich kanalu ¢i zalozeni skupin v ramci internetového pro-

stredi.” (2009, s.181)

Digitalni marketing je tedy interaktivnim médiem, které $ifi informace pomoci digitalnich

technologii a umoznuje navazovat kontakt s piijemci a ziskavat od nich zpétnou vazbu.

2.3.3 Nastroje digitalniho marketingu

Digitalni marketing je tedy médium, jehoZz soucésti je online marketing, mobilni marketing
a socialni média. Jak uvadi Frey, digitdlni marketing ma k dispozici komunikaéni kanaly,
skrze které firmy komunikuji, obchoduji a propaguji své znacky. Mezi nejvyznamné&jsi se
fadi Web 2.0, mobilni telefony, interaktivni televize, herni konzole, ultramobilni pocitace
jako jsou hodinky apod. (2011, s. 53) Jednotlivé komunika¢ni kanaly se také 1isi cilovou

skupinou, na kterou jsou zaméteny.

Nize jsou specifikovany hlavni nastroje digitalniho marketingu, tedy webové stranky a
mobilni marketing. Dal§i vyznamny nastroj, socialni média, jsou blize specifikovana v

samostatné kapitole této prace.

2.3.3.1 Webové stranky jako ndstroj online marketingu

Internet je v soucasné dobé celosvétoveé nejpopularnéj§im novym médiem a nejrychleji se
rozvijejicim digitdlnim komunikaénim prostfedkem, jehoz nejvyznamnéjSim nastrojem
jsou webove stranky, na které odkazuji veskeré komunikacni néstroje v online prosttedi,
ale 1 komunikac¢ni néstroje mimo internet. K vymezeni webovych stranek je také podstatné
rozlisit dvé generace webovych sluzeb. Jako uvadi Frey, Web 2.0 se od prvni generace lisi
pfedevs§im tim, Ze je zivym organismem s personalizovanym obsahem, s pfesnym zacile-
nim, s interakci formou chatti, diskuzi a socialnich profilii a s moznosti uzivatelii spoluvy-
tvaret obsah webu. (2011, s. 70) Pravé tento typ webu je niZe blize specifikovan, jelikoz

vyuzivé prave interaktivnich digitdlnich médii.
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Jak autofi uvadi: ,,Webové stranky jako nastroj direct marketingu umoznuji primy prodej,
Jjsou interaktivni, dokdzou prizpiisobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu navstévniko-

Vi a lze velmi dobre mérit jejich efektivitu.* (Karli¢ek, Kral, 2011, s.172)

Hlavni funkci webovych stranek je pfimy prodej a ziskavani kontaktli na potencionalni
zakazniky, komunikace s klicovymi skupinami organizace a posilovani image znacky. Frey
uvadi, ze vedle cileni, interaktivity a del§itho ptisobeni je podstatnou vlastnosti internetu
vytvareni pozitivni image. ,,Pro 61 procent uzivatelii je internet médiem, kterée umozinuje jit

S dobou a byt vidy o krok napred.© (Frey, 2011, s. 55)

Pro efektivnost webovych stranek je dulezity predevsim atraktivni obsah, snadné vyhleda-
vani, odpovidajici design, ptehlednost a jednoduché uziti. Vyznamnou roli hraje také inter-
aktivita a optimalizace webovych stranek nebo-li SEO (search engine optimalization), kte-
ré upravuji parametry pro snadnéjsi vyhledavani stranek, s ¢imz souvisi prace s klicovymi

slovy. (Karlicek, Kral, 2011, s. 175)

Mezi zékladni cile online marketingu by mélo byt osloveni potencionalni zakaznika se
spravnou nabidkou ve spravny cas. Frey fadi mezi hlavni cile online marketingu zajiSténi
podpory znacky, a to pomoci bannerové reklamy, mikrostranek, virovych kampani, online
PR a tvorby komunit a vérnostnich programt, a dale cilit na vykon, a to pomoci SEM
(search engine marketing), affiliate marketingu a emailovych kampani. (Frey, 2011, s. 56 -
57)

2.3.3.2 Mobilni marekting

Dal$im vyznamnym ndastrojem digitdlniho marketingu je mobilni marketing. ,, Mobilni
marketing je fenomén, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatorii s touhou
marketérii ziskat co nejjednodussi a nejrychlejsi komunikaci se zdkazniky.” (Frey, 2011,
s. 143) Vzhledem k neustadlému vyvoji technologii nariistaji také funkce mobilnich zatize-
ni, jako jsou mobilni telefony, smartphony a tablety. Tyto pfistroje se stavaji multifunké-

nimi a oteviraji tak nové moznosti pro marketingové ucely.

Co se ty¢e mobilniho marketingu, nabizi se vice formati a principli komunikace se zakaz-
niky. MiZe se jednat o promotion stimulujici ndkup, tedy zasilani tzv. okamzitych vyher,
kdy zakaznik zasle formou SMS unikatni kéd ze zakoupeného vyrobku a dozvi se tak
0 tom, zda vyhral ¢i nikoli. Dal$i moZnosti je zasilani mobilnich kuponti formou SMS nebo

MMS, vytvareni sitovych her nebo aplikaci se soutéZznimi prvky, databazovy marketing
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apod. Dle Freye je vyhodou mobilniho marketingu pfedevsim jeho efektivnost, interaktivi-
ta, rychla ptiprava dané akce, flexibilita, snadna méfitelnost, budovani databaze a posilo-

vani tradi¢nich forem komunikace. (2011, s. 151).
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3  SOCIALNI MEDIA JAKO NASTROJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

3.1 Definice socialnich médii

Socialni média, v angli¢tiné Social Media, jsou relativné novym typem komunikace
a odehravaji se v prostfedi novych médii, tedy na internetu a proto maji globalni charakter.
., Socialni média jsou charakterizovana jako souhrn technickych nastrojit a platforem, jako
Jsou socialni site, online komunity a sité umoznujici sdileni obrazkii a videi bez instalovani

dalsiho softwaru.” (Frey, 2011, s. 59).

Socialni média mohou byt charakterizovana jako ,,Oteviené interaktivni on-line aplikace,
na kterych uzivatelé vytvareji a sdileji nejriiznéjsi obsah, jako jsou napriklad osobni

zkuSenosti, zazitky, ndzory, videa, hudba a fotografie. “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 182)

Lon Safko definuje socialni média velmi vystizné: ,,Socidlni média zahrnuji cinnosti,
zkuSenosti a chovani lidi v komunitdach, které se potkdvaji online, aby sdilely informace,

védomosti a ndzory prostiednictvim konverzacnich médii. “* (Safko, 2009, s. 6)

Socialni média se také liSi od masovych meédii tim, Ze na socidlnich sitich dochazi
k individualizaci jednotlivce, jejimz dasledkem je pocit odlouceni. A pravé pocity odlou-
¢eni a potieba kontaktu se spolecnosti prostiednictvim virtudlniho svéta zapfticinuji to, Ze

socialni média stale rostou.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze socidlni média se nachazeji v urcitém online pro-
storu, kde se jedinci stfetdvaji v ramci urcité komunity, at’ uZ na zakladé ptatelskych
vztahll nebo jinych vazeb, a sdili mezi sebou své pocity a zkuSenosti prostfednictvim slov,

obrazkt nebo videi.

1V originale ,Social media refers to activities, practices, and behaviors among communities od people
who gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational media.”
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3.2 Typologie socialnich médii

Socialni média jsou stale vniména jako novy fenomén a jejich typologie je velmi Siroka.
Pro snadnéj$i orientaci jsou socidlni média vV ramci této kapitoly typologicky rozd€leny
pouze okrajové vzhledem k rozsahu a naplni prace. Socidlni média se nevymezuji pouze
V ramci pocitact a notebookt, v posledni dobé zazivaji velky boom i na mobilnich zatize-
nich (mobilni telefony, tablety). ,.V zdsadé se socialni média deli na publikacni, sdilend,

virtualni svéty a spolecenské hry.* (Frey, 2011, s. 60).

Mezi socidlni média se v prvé fad¢ fadi socidlni sité, které jsou zaloZené na komunikaci
mezi uzivateli, ktefi maji pratelské vazby nebo spole¢né zajmy a skrze své profily sdileji
vV ramci komunity rizné informace a obsahy. Jak uvadi Frey (2011, s. 61-63), nejznamé;jsi
socialni siti je Facebook s vice jak miliardou aktivnich uzivateld. Dal§imi znamymi social-

nimi sitémi pdoobného charakteru jsou Google+, MySpace nebo Lindkin.

Existuji také blogy, na kterych lidé prezentuji rizné nazory nebo informace. Nejrozsifené)-
§i mikroblogovaci otevienou platformou je Twitter. Na internetu také existuje velké mnoz-
stvi sluzeb pro sdileni multimedialného obsahu Vv podob¢ videi, napt. Youtube, na kterém
se denn¢ zhlédne vice jak ¢tyfi miliardy videi (Lupa, ©2012) , nebo fotografii, napiiklad

na socialni siti Instagram nebo Pinterest.

Velky boom v poslednich letech zaZivaji sluzby Location-based services (LBS) jsou zalo-
zené na lokalizaci uZivatele nebo mobilniho zafizeni a propojuji tak realni svét se svétem
digitalnim. LBS sluzby jsou definovany jako “sluzby, které kombinuji informace o poloze
mobilniho zarizeni s dalsimi informacemi” (Schiller, Voisard, 2004, s. 255). Uzivatel si
tak prostiednictvim mobilniho telefonu a urceni piesné polohy mize zjistit polohu nejblizsi
kavarny, ziskat lokalizovanou reklamu a zjistit polohu pfatel ve svém okoli. Mezi aplikace

zalozené na principu LBS s prvky socialniho média patii pravé Foursquare.

3.3 Socialni média jako nastroj marketingové komunikace

Marketing znacky se v ramci socialnich siti od komunikace v prostfedi v masovych médi-
ich zna¢né 1i8i — jednosmérnd komunikace je nahrazena dialogem mezi znackou a zékazni-

kem, ktery je na prvnim mist¢.
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3.3.1 Komunikace na socialnich médiich

., MiuiZete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete 0 pozornost prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskdte pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na we-

bu.” — tak definoval socidlni média vizionat David Scott. (Frey, 2011, s. 59)

Mezi spole¢né rysy socidlnich médii patii pfedevSim jejich interaktivita, sdileni a hodno-
ceni obsahu, jednoduchost v pouzivani daného média a moznost vzajemného propojovani
jednotlivych socidlnich siti. ,,Firmy vyuzivaji online média predevsim k sireni virdlnich
marketingovych sdéleni, proto je pro uspéch v prostiedi socialnich sitich podstatny obsah,
ktery odpovida komunikacnim ciliim a je pro danou komunitu zajimavy a neustdle se ob-

ménuje (Karlidek, Kral, 2011, s. 185-186)

Komunikace na socialnich sitich je v soucasné dobé nezbytnou komponentou firemniho
marketingu a komunikace s potenciondlnimi zakazniky. Nejenze se tedy fanousci ptihlaSuji
k odbéru zprav, ale chtéji, aby o jejich zalibé v dané znacce vedéli i ostatni. ,,Fanousci jsou
vetsinu odbératelé nebo ti, kteri sleduji danou znacku nebo osobu prostiednictvim socidl-
nich kanalii, jako je Facebook nebo Twitter, jsou to odbératelé RSS nebo lidé, kteri se na

danou stranku pravidelné vraceji. “ (Jim Sterne, 2011, str. 19)

,»Osobni doporuceni pri rozhodovani o koupi nového automobilu hraje hlavni roli. Socialni
média umozZnuji davat doporuceni mnohem Sirsimu publiku®. (Fritz Henderson, feditel Ge-
neral Motors, v rozhovoru s Davidem Meermanem Scottem, zaii 2009) (Jim Sterne, 2011,
str. 36). V ramci marketingové komunikace jsou tedy socialni sité¢ mistem, kde lidé hovoii

a budou hovofit o dané spole¢nosti nebo vyrobcich.

Frey (2011, s. 168) shrnuje vyhody, pro¢ je vhodné vyuzivat socialni média

k marketinovym téeltim:

e Socialni média zlepSuji image firmy - jsou idedlnim nastrojem pro komunikaci se
zakazniky, nebot pozitivni vztahy zlepSuji image firmy a pfima komunikace
vyvolava v uzivateli pocit vyjimecnosti.

e Socialni sité také pomahaji utvaret pozitivni PR diky PR ¢lankiim uréenym pro
pfiznivce a fanousky, a to v podobé zajimavych ¢lankd, tykajicich se aktualnich
udalosti.

e Na socidlnich sitich také uzivatelé védomée i nevédomé vnimaji logo spole¢nosti,
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a prave budovani znacky je mize ovlivnit pii ndkupu vyrobki.

e Socialni sit¢ jsou také vhodnym nastrojem pro loyalty marketing, nebo-li podporu
vérnosti znacce — veérni zdkaznici se radi dozvi o akcich dané firmy a v soucasné
dob¢ uptednostiiuji komunikaci s firmou praveé skrze socidlni sité, které umoziuji
diskuzi a feSeni problému online.

e Socialni sité také odhaluji o uzivatelich a zakaznicich velmi hodnotn4 data. Prave
statistické metody pomahaji ziskavat cenna data o segmentu spotiebitell dané¢ho

produktu a na zakladé¢ toho vytvotit marketingovou kampar.

Co se tyce komunikacni strategie na socidlnich médiich, Safko podotyka, Ze je nutné pevné
urcit cile komunikace. Dobrd komunikace by méla byt postavena piedev§sim na komunika-

ci, spolupréci, vzd&lavani a zabavé.? (2009, s. 675)

Socialni média jsou tedy velmi modernim nastrojem komunikace, které si béhem kratké
doby ziskalo velké mnozstvi uzivateld. Zpusobid, jak vyuzit socidlni média
k marketingovym tcelim, je dnes cela fada a pro firmy je tak stale obtiznéjsi uzivatele
a potencionalni zakazniky v ramci konkuren¢niho boje zaujmout, coz ale otevira prostor

pro stale originalnéjsi a kreativngjs$i kampane.

Socialni média by tedy mély tvofit nedilnou soucast komunikace znacky, jelikoz pomahaji
posilovat znacku a podpofit loajalitu zakaznika ke znacce a tim ovlivnit jeho nakupni roz-

hodovani.

3.4 Advergaming

V poslednich letech se na socialnich médiich rozviji jako nastroj komunikace herni pro-
stiedi. Advergaming je slovo vzniklé spojenim anglickych pojmi advertisiment a gaming.
Pravé toto spojeni vystihuje vyznam tohoto slova, tedy vyuzivani interaktivnich her
Kk riznym marketingovym Gc¢elim, jako je propagace sluzeb a produktd, rozsifovani poveé-
domi zakaznikl o dané znacce, ziskavani cennych dat o svych zékaznicich pro dal$i mar-

ketingové aktivity apod.

2V origindle. , Think of your social media strategy as a platform supported by four pillars: communica-
tion, collaboration, education and entertainment.”
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3.5 Gamifikace

Gamifikace je podle Jirkovského charakterizovana jako vkladani hernich principt a herni-
ho mysleni do neherniho kontextu. (2012, str. 174) Nehernim prostfedim mohou byt we-
bové stranky nebo mobilni aplikace. ,, Gamifikace si herni principy propujcuje, aby je pak
uplatnila v prostredi, jako jsou e-shopy, rizné aplikace ¢i navstéva kavarny.* (Jirkovsky,
2012, s. 174) Gamifikace je silny nastroj, ktery posiluje u uzivateli loajalitu vié¢i znacce a
je dalsi motivaci pro zdkazniky dany produkt ¢i sluzbu uzivat. A pravé socidlni sit’

Foursquare patii mezi prvni sluzby, kterym se povedlo gamifikaci uspésn¢ aplikovat.
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4 SOCIALNI SIT FOURSQUARE

Tato prace se zaméfuje na budovani znacky pomoci nastrojii socidlnich médii, konkrétné
pak na socialni siti Foursquare. K pochopeni principt fungovani tohoto socidlniho média je

potieba objasnit pojmy, které jsou s touto socidlni siti spojeny.

4.1 Definice Foursquare

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Foursquare je charakterizovan jako mobilni geolokac¢ni sit’. Do
mobilniho zafizeni (telefon, tablet) si sta¢i zdarma stahnout aplikaci, ptihlasit se a uzivatel
muze Foursquare zaCit hned pouzivat. Primarni sdilenou informaci je tedy geograficka
poloha uzivatele, kterd neni zobrazovana neustale. Princip této aplikace je takovy, Ze se
uzivatelé virtualn¢ prihlasuji, tedy checkuji (check-in) na mistech, kde se ve skute¢nosti
nachazeji. Pravé ony mista (venue) jsou rozdéleny do vice kategorii. Mezi hlavni kategorie
patii uméni a zabava, univerzitni prostfedi, jidlo, no¢ni zivot, outdoorova mista, firmy
a spolecnosti, residence, nakupovani a servis a cestovani. VSechny tyto kategorie se jesté
dale ¢leni do konkrétnich oblasti. Pokud na dané misto jesté nebylo venue zalozeno (napii-
klad v kategorii uméni a zabava byla oteviena nova galerie), mize jej uzivatel sam zalozit.
Prvky socialni sité se v této aplikace projevuji v tom, Ze na daném virtuadlnim misté mohou
uzivatelé sdilet svd doporuceni, fotografie a hodnotici komentéfe ¢i zajimavosti o daném
misté a informovat tak budouci navstévniky daného podniku a své pratele, se kterymi mo-
hou svou polohu sdilet. Pravé moznost zanechani zpétné vazby déla z této socidlni sité
hodnotici, tedy recenzni web, jelikoz recenze uzivatell jsou viditelné pro vSechny. Skrze
Foursquare je také mozné sdilet své check-iny nebo tipy s jinymi socialnimi sitémi jako je
Facebook nebo Twitter. Foursquare je jasny ptiklad toho, ,,jak je mozné urceni polohy
zkombinovat se zabavou, praktickym uzitkem, socialni siti, vyhledavanim a metadaty.”

(Docekal, ©2010)

4.2 Vyvoj Foursquare

Sluzbu Foursquare zalozili v roce 2009 Americ¢ané Dennis Crowley a Naveen Selvadurai.
V soucasné dobé je Foursquare nejsilngj§im hracem na celosvétovém trhu. Na internetové
strance Foursquare je dostupné, Ze komunita Foursquare je tvofena 45 miliony uZivateld,

ktefi dohromady provedli vice jak 5 miliardy check-int (vice jak milion check-inG denng)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

(Foursquare, ©2014). Skrze tuto socialni sit’ komunikuje a rozviji tak svou znacku vice jak
1,5 milionu firem. (Foursquare, ©2014Foursquare je také nejrozsifenéjsi geolokaéni sluz-
bou v Ceské republice. ,,V soucasné dobé je v siti zapojeno témér 47 500 ceskych uzivate-
lu, znichz bylo v 15. tydnu tohoto roku aktivnich 13 250 uzivateli.* (Lohr, Vaclav,
©2014)

4.3 Herni principy na socialni siti Foursquare

., Chteli jsme promeénit Zivot na video hru. Meli byste ziskat odménu za to, Ze jdete ven
prateli, setkavate se s novymi lidmi, navstévujete nové restaurace a chodite do novych
barii — prosté zkousite néco, co byste normalné nedélali, “ ¥ika Dennis Crowley, zakladatel

sluzby Foursquare (Docekal, ©2010)

Foursquare neni pouze socialni siti, pfidanou hodnotou Foursquare jsou pravé herni prvky,
které mohou firmy vyuzit ve sviij prospéch. Gamifikace se v ramci Foursquare projevuje v

nasledujicich principech:

Uzivatel, ktery se na daném misté (venue) checkuje nejcastéji, ziskava titul mayor a s nim
spojené mozné vyhody ze stran firem a spole¢nosti, vyuzivajici Foursguare jako nastroj

marketingové komunikace. Uzivatelé tak mohou o titul mayora mezi sebou soupefit.

Za checknuti na mistech stejn¢ho charakteru, naptiklad v kavarnach, mohou uzivatelé zis-
kavat badge, jakési virtualni odznacky, které se uzivateli zobrazuji na jeho profilu. Tyto
odznacky maji pouze herni charakter, neplyne z nich Zadnéa vyhoda, uZivatelé ale se svymi
prateli soutézi v postu ziskanych odznacku. Existuji také badge, které je mozné ziskat pou-
ze v ¢asoveé vymezeném obdobi, tyto badge jsou vétSinou vytvareny rliznymi spolec¢nostmi,

které tak vytvareji prostor pro marketingové aktivity. (Foursquare, ©2014

4.4 Marketingova komunikace na Foursquare

Pfidanou hodnotou této socialni sit¢ je moznost komunikace firem a spole¢nosti
S potencionalnimi zakazniky. Pravé herni principy, které jsou definovany vySe, mohou
vyuzit firmy ve svij prospéch. Marketingova komunikace na Foursquare se lisi v zavislosti
na tom, zda dana spolecnost propaguje svou znacku skrze fyzickou lokaci, tedy venue (na-
ptiklad redlny obchod nebo restaurace) nebo bez fyzického umisténi (napt. znacky nebo

kanalu).
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Prvni moznosti propagace znacky je tedy zaloZeni vlastniho venue. Dany podnik tak obdrzi
od Foursquare potvrzeni a skrze dané venue muze s potencionalnimi zakazniky komuni-
kovat. Firmé se tak nabizi moznost zalozit si vlastni specials, které mohou navstévnici da-
né venue vyuzit — zalezi na kazdé spoleCnosti, co zakazniklim za jejich oddanost a loajalitu
nabidnout. K ziskdvani novych zékazniki nebo zvySeni loajality vii¢i stalym zédkaznikiim

lze vyuzit specials. Mezi nejznamngjsi se fadi:

e Swarm special: specialni akce pro vSechny uzivatele, kteti se v daném casovém ob-
dobi checknou na daném venue. Tato akce se vaze na ur¢ity minimalni pocet uziva-
teld

e Newbie special: nabidka pro zakaznika, ktery se na daném misté checkuje poprvé,
vétSinou v podobé slevy

e Check-in special: kdykoli se zakaznik zacheckuje na daném misté, dostane né&jakou
odménu v podobé slevy

e Loajality special: special pro stalé zakazniky

e Mayor special: specialni nabidka pro mayora

(Georillas, ©2011)

Druhou moznosti jak propagovat svou znacku je vytvofit si vlastni stranku s vyhrazenou
unikatni URL (foursquare.com/VasBrand). Skrze tuto stranku pak mohou firmy piidavat
rizné tipy k riznym venue. Aby uZivatelé tyto tipy vidéli, musi se stat, podobné jako na
Twitteru, followery dané firmy nebo spolecnosti. Pro propagaci je také mozné nabidnout
uzivateltim za check-in na daném venue vlastni badge.

Konkrétni piiklady toho, jak mohou firmy skrze Foursquare komunikovat a zda plné vyu-

Zivaji potencialu této sluzby v ramci ceského prostredi, bude néplni praktické casti této

prace.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM
5.1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou
a ma pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezZitosti a probléemii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu, a lepsi porozuméni marketingovému procesu. “ (Kotler, 2007, str.

406)

Jak Kotler uvadi, samotny proces marketingového vyzkumu pak spoc¢iva v definovani pro-
blému a cili vyzkumu, pfipravé planu vyzkumy a navrhu metodiky, realizaci vyzkumu,

tedy shromazd’ovani dat a jejich analyzy a vypracovani zpravy a prezentace vysledkl

(2007, 5.406-407)

5.1.1 Primarni vs. sekundarni udaje

Je také relevantni rozlisit zpisob ziskavani informaci. Existuji sekundarni udaje, tedy ,,in-
formace, které jiz nekde existuji a byly shromazdeny k jinému ucelu‘ nebo primarni udaje,
tedy ,,informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému ucelu (Kotler, 2007, s. 408 ) Ke
sbéru sekundarnich dat slouzi pfedev$im online databaze. Co se ty¢e sbéru primarnich dat,

K jejich sbéru slouzi kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum.

5.1.2 Kvalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je charakterizovan jako: ,, Informativni vyzkum pouZity pro zjisteni
motivaci, postojit a chovani zakaznika. Bézné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledo-
vané skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani.” (Kolter, 2007, s.
409) Kvalitativni vyzkum patra po pti¢inach, jeho tcelem je zjistit motivy a postoje ve-

douci k uréitému chovani.

Kvantitativni vyzkum je definovan jako: ,, Vyzkum zahrnujici shromazdovani udajit postou
nebo pri osobnich rozhovorech s dostatecnym mnozstvim zakaznikii, aby bylo mozno pro-
vést statistickou analyzu. “ (Kotler, 2007, s. 409) Uelem kvantitativniho vyzkumu je tedy
ziskat méfitelné Ciselné udaje. NejpouzivanéjSim ndstrojem toho vyzkumu je dotazovani,

dalSimi metodami jsou pak rozhovory, pozorovani nebo experiment.
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5.1.3 Dotazovani

‘

., Dotazovani vypovida o znalostech, nazorech, preferencich a uspokojeni respondenti.
(Kozel, 2011, s. 87) Nabizi se vice typu dotazovani: dotazovani osobni, pisemné, telefo-

nické nebo elektronické (Kozel, Mlynarova, Svobodova, 2011, s. 81)

Smyslem dotazovani je zaddvat otazky respondentim a vyhodnocené odpovédi jsou pro
ziskani pozadovanych primarnich udaja. Pravé elektronické dotazovéni s vyuzitim interne-
tu poskytuje ur€ité vyhody: ,, minimdlni financni a casovd ndrocnost, adresnost* (Kozel,
Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 144) Nevyhodou mize byt nezastiZzeni respondenta, po-
pripadé neochota respondenta spolupracovat, coz ale 1ze redukovat riznymi motivacnimi

prostiedky, jako je zafazeni respondentii do slosovéni o ceny, ziskani slevy apod.

Dotaznik je v soucasnosti nejpouzivanéjSim prostiedkem marketingového vyzkumu, ktery

zkouma respondenty, jejich nazory, postoje nebo chovani.

5.2 Komparativni analyza

Komparativni postup pak vnima Hendl jako: ,, Porovndvani interpretace texti riuznych au-

tori, jez maji vztah ke stejnému problému. ** (2005, s. 74)

. Analyza spociva v rozdéleni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto komponenty
funguji jako relativné samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vztahy. “ (Hendl, 2005, s. 35)

Analyza je tedy rozkladani zkoumaného jevu nebo situace.

Jak uvadi Kozel: ,, Hlavnim vyznamem analyzy neni pouhé zjistovani vysledkii, ale prede-
v§im vzdjemné porovnavani a nachdzeni zavislosti mezi kvantitativnimi, popr. kvalitativni-

mi proménnymi. “ (2011, s. 99)

Komparativni analyza je tedy vyzkumnd metoda zalozend na srovnavani urcitych jevu.
Srovnavané jevy je mozné zkoumat na zakladé spolecnych proménnych. Po interpretaci

vysledkii by méla byt nasledn€ navrzena konkrétni doporuceni pomoci slovniho vyjadieni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6 METODOLOGIE

V teoretické Casti prace byla provedena reSerSe odborné literatury, tykajici se oblasti mar-
ketingovych komunikaci, novych trendt v této oblasti a socialnich médii. Vybrana litera-
tura umoznila komplexné popsat danou problematiku a vymezit zédkladni pojmy Spojené

S tématem bakalatské prace.

V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany do praxe. Vzhledem
k pozadovanému cili této prace byla zvolena komparativni analyza sbéru dat. Komparativ-
ni analyza sbéru dat bude provedena formou sekundarni analyzy vybranych marketingo-
vych kampani, které vyuzivaji socidlni sit’ Foursquare jako komunikacni nastroj, jejich
interpretaci, usp&snost a jejich srovnani v ramci zahrani¢i a Ceské republiky. Analyza bude
doplnéna o primarni analyzu prostiednictvim vyzkumného Setfeni mezi aktivnimi uZzivateli
této sité. Ke sbéru informaci byla zvolena metoda online dotazovani, ktera umoziuje ziskat
reprezentativni vzorek respondenttl. K vyzkumnému Setfeni byla zvolena kvantitativni me-

toda, jelikoz je dobte kvalifikovatelna a Ize ji zobecnit na cilovou skupinu.

Cilem prace je zmapovat soucasné trendy ve vyuZivani socialnich siti jako nastrojti market-
ingové komunikace se zaméfenim na socialni sit’ Foursquare, analyzovat vyuziti zah-
ranicnich a ¢eskych firem na této siti a na zakladé¢ vysledkli vyzkumného Setfeni provefit,

zda ma tento nastroj pii budovani znacky v Ceské republice potencial.
Formulace vyzkumnych otazek vychazi z cilt prace.
1. Vyuzivaji ¢eské firmy dostatecné a vhodné sociani sit’ Foursquare jako nastroj bu-
dovani a propagace své znacky?
2. Je socialni sit’ Foursquare vhodnym nastrojem k naldkani, nasmérovani a udrZeni

potenciondlnich zadkaznikd?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA KOMUNIKACE VYBRANYCH SPOLECNOSTI

V tvodu praktické ¢asti byla vypracovana komparativni analyza, jejimz cilem bylo porov-
nani vybranych spolecnosti. Analyza méla za cil ukazat, jakymi zptisoby mohou spolec-
nosti na Foursquare propagovat dany brand a jak komunikuji ¢eské firmy v porovnani se

zahrani¢nimi spole¢nostmi na socialni siti Foursquare.

7.1 Kritéria pro sekundarni analyzu

Vybér subjekti nebyl ndhodny, v analyze byly zastoupeny rozdilné typy firem a rozdilné
zpusoby propagace znacky na socialni siti Foursquare. Data pro srovnavaci analyzu byla

ziskéana piedevsim studiem komunikace jednotlivych znacek z internetovych zdroju.

Vybér spolecnosti byl podminén nékolika kritérii. Prvnim kritériem bylo zastoupeni ruz-
nych piistupii ke komunikaci. V komparativni analyze byly zastoupeny firmy v ramci CR i
zahranic¢i, které komunikuji na Foursquare pomoci brand Uctu, a to na zékladé poctu fa-
nousku a délky ptisobeni znacky na Foursquare. Déle byly vybrany spolec¢nosti, které nabi-
zely uzivatelim jednorazové slevy nebo vyhody za check-in. U spole¢nosti poskytujicich
slevy nebo vyhody byl kritériem népaditost kampani a jejich efektivnost na zédkladé ROI
(Return of Investment), tedy navratnosti investic. V obou kategoriich byla zastoupena jed-

na zahraniéni spole¢nost a jedna z Ceské republiky.

7.2 Analyza komunikace zahrani¢nich subjekti

Sekundarni analyza komunikace zahrani¢nich firem na této socialni siti se zabyva komuni-

kaci vybranych spole¢nosti, spole¢nosti Starbucks, sité hoteld Starwood a Granata Pet.

7.2.1 Starbucks

Kavarny Starbucks maji své zastoupeni v 55 zemich svéta a témet dve tietiny kavaren se
nachazi na uzemi USA. Komunikuji se zdkazniky, ktefi vyuZivaji socialni sit’ Foursquare,
vice zpusoby. Starbucks byla také jedna z prvnich spole¢nosti v USA, kteri propaguje
znacku skrze brand tcet, ktery ma v soucasni dobé 1 800 000 followert a skrze ktery nabi-

zi svym zéakaznikiim tipy a zajimavosti o konkrétnich pobockach (Foursuare, ©2014)

Starbucks také nabizi specials, tedy vyhody, pomoci check-inu. Za 1éta ptisobeni této znac-

ky na socialni siti Foursquare byly uzivatelim nabizeny rtizné druhy specials. Mezi nejvy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

znamngé;jsi patii mayor special — uzivatel, ktery byl mayorem dané venue, dostal v uréitém

casovém rozmezi za kazdé checknuti slevu 1 dolar pti nakupu jakéhokoli Frapuccina.

Vzhledem k velkému mnozstvi pobocek v ramci Spojenych stati se nejednalo 0 zanedba-
telnou ¢astku (pii cené 4 dolary za tento napoj se jednalo 0 slevu 25 %) a pro navstévniky
kavarny se tak jednalo 0 zajimavou vyzvu, pro¢ se stat ve své oblibené kavarné mayorem

(Mardsen, ©2010)

Béhem této kampané byl zaznamendn 50% nartst check-inti v danych venues, z ¢ehoz vy-
plynulo, ze uzivatele moznost ziskat mayor special zaujala a motivovala spolecnost

k vytvafeni dalSich specials. (Foursquare, ©2010)

Dalsi zajimava specials byla vytvotena k 40. vyro¢i zalozeni spole¢nosti. Kazdy, kdo pro-
vedl check-in na pobocce Starbucksu na tizemi USA ve vybraném terminu, ziskal badge,
po jehoz piedlozeni obsluze ziskal zdarma k nakupu népoje maly snack v podobé karame-
lového ¢i citronového peciva a nebo mrkvového dortu. 500 zdkaznikil také ziskalo diky
tomuto badge bonus v hodnoté 40 dolarti na svou vérnostni kartu Starbucks. (Chaunce,
©2011)

Starbucks také vytvoril zajimavou kampan, ktera se odehrala v ¢ervnu 2012 ve spolupraci
s organizaci RED, ktera se vénuje problematice HIV/AIDS. Kazdy, kdo se v dob¢ od 1. do
10. ¢ervna zacheckoval v prodejné Starbucks na izemi USA nebo Kanady, pfispél k tomu,
ze spolecnost Starbucks vénovala z kazdého prodaného népoje uzivateli Foursquare 1 dolar
této nadaci. Ackoli by se to mohlo zdat jako mala ¢astka, vzhledem k rozsifeni sluzby
Foursquare a velkému mnozstvi pobocek v USA a Kanad¢ ptispél Starbucks na nadaci
béhem této celkovou ¢astkou 250 tisic dolart (Miller, ©2013). Tato kampan nebyla efek-
tivni pouze v ramci nabiti dojmu, ze Starbucks je spolecnost, které nejsou ostatni lhostejni,
ale jeji efektivnost potvrdil také narast check-inii a vyssi navstévnost brand Uctu této spo-
le€nosti. Ackoli vétSina firem nema na jednotlivé kampané tak velké budgety, je zajimavé,
jakym zpusobem lze kampan na Foursquare komunikovat a zaroven tak pfispét na dobrou

v

vec.

Spole¢nost Starbucks propaguje svou znacku na socialni siti Foursquare v zahranici velmi
dobrym zpisobem, at’ vyhodami pro vérné zakazniky v podobé specials, nebo v podobé
spoluprace s neziskovymi organizacemi, coz tadi Starbucks do skupiny socialné zodpo-

veédnych firem. Za dob svého pilisobeni na této socidlni siti nabidl Starbucks navs§tévnikiim
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velké mnozstvi specials a podporuje tak loajalitu zakaznik vaci znacce a motivuje je

k aktivitam na Foursquare, které jsou s jejich znackou spojeny.

Pro doplnéni informace, v ramci Ceské republiky, ve které méa Starbucks vice nez deset

pobocek, neni ze strany ceského zastoupeni Starbucksu vyvijena zadna aktivita.

7.2.2 GranataPet

Némecka spolecnost GranataPet, kterd vyrabi krmivo pro psy, rozmistila v roce 2010
V Mnichov¢é a Berlin€ deset billboardi. Ty vybizeli pejskaie jdouci kolem k check-inu.
V momenté¢, kdy se uzivatel checknul, naplnila se prazdna miska, umisténa pod billboar-
dem, psimi granulemi. Toto propojeni online sluzby s realitou vyvolalo velky z4jem nejen
u kolemjdoucich, ale pfedev§im v médiich. Béhem prvniho dne kampané se u kazdého
billboardu zacheckovalo v priméru 118 uzivateli. V priabéhu kampané vzrostl prodej kr-
miva o 28 % a diky pozornosti médii stoupl také zajem o krmivo ze strany obchodnikli
v ro¢nim priméru o 38 % (Drell, ©2011). Povédomi o znacce tak bylo mnohem S§irsi a

uspésnost kampané vyvolala obrovsky zajem v médiich.

Tato kampan velmi zajimave propojila prvky geolokacni hry s realitou tim, ze uzivatel
dostal odménu za check-in béhem par vtetin. Efektivnost kampané je patrna z ROI (Return

of Investment), ndvratnost investice do této kampané byla velmi pozitivni.
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7.3 Analyza komunikace vybranych subjektii v Ceské republice

V ramci Ceské republiky vyuZiva sluzbu Foursquare 47 500 uZivatelt. Jejich podet od roku
zaloZeni neustale roste, predev§im diky velkému nartstu prodeje smartphonti a oblibenosti

Foursquaru mezi mladymi lidmi. Graf nize uvadi riist uzivatelti v obdobi 2010-2014.

Poéet uzivatelti Foursquare v CR

Podet uZivatell

47,500
38,000
28,500
19,000

9,500

@vaclaviohr (@pefczucz)
0]
| 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Obrdazek 1: Pocet uzivatelii Foursguare v CR; zdroj: http://blog.brtnik.info/pages/foursquare

Nejvice check-inl a venues se nachazi v ramci hl.mésta Prahy, kde se koncentruje velké
mnozstvi firem a kde je velké kulturni vyziti. Lidé, ktefi sluzbu Foursquare pouzivaji, jsou
vétSinou fanousci novych technologii. Zajimava jsou také data, v jaké mife nabizeji Ceské
firmy uzivatelim specials. Napiiklad v Praze, kde je vice nez 31 390 venues, nabizi spe-
cials pouze 207 z nich (4sgstat.com, ©2014). Pro srovnani v New Yorku je vice nez 175
000 venues, z nichz nabizi special 2671 (4sgstat.com, ©2014) Samoziejmé velké procento
celkovych venues tvoii vV obou méstech ty, které prezentuji vetejné prostory (stanice metra,
parky) nebo venues vytvofené uzivateli. Co se ty¢e samotnych kategorii, nejvic special
zakladaji Ceské firmy v oblasti pohostinstvi, tedy restauraci a bart. Statisticky se jedna

nejvice 0 newbie special, loyality special a check-in special (4sqstat.com/specials, ©2014)

7.3.1 Scuk.cz

Scuk.cz je webovy server zalozeny v roce 2010, na kterém se shromazd’uji vybrani kulinaii

z celé Ceské republiky, ktefi se zaméfuji na jednotlivé segmenty Geského potravinaiského
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trhu. Zakladatelem tohoto webového portalu je pan ,,Cuketka®, foodbloger, ktery spolu
S ostatnimi piSe recenze a hodnoti kvalitu ¢eskych podniki a doporucuje také vybrané re-
staurace a obchody s potravinami v ramci zahrani¢i. Tento zajmovy web komunikuje se

svymi uzivateli také na socialnich sitich, a to pfedevs§im na Facebooku a Twitteru.

Scuk.cz byl v§ak mezi prvnimi, kdo zahdjil komunikaci také skrze socidlni sit’ Foursquare,
ato v podobé¢ zalozeni vlastniho brand G¢tu. Brand Géet Scuk.cz (www.scuk.cz) funguje na
obdobném principu jako kanal Starbucks, ktery jsem uvedla jako ptiklad v zahrani¢ni ana-
lyze vybranych znac¢ek. Narozdil od Starbucks se Scuk.cz zaméfuje pravé na recenze
z oblasti stravovani a pohostinstvi, tedy restaurace, kavarny, cukrarny, masny, pekarny
aruzné specialni obchody s potravinami a které skrze tipy doporucuje uzivatelim dana
venues napii¢ celou Ceskou republikou. V soudasné dob& ma firemni Gdet Scuk.cz na
Foursquaru 9.700 followerl, coz je pétina vSech Ceskych uzivatelli této socialni sité
(Foursquare, ©2014). Scuk.cz neboli pravodce za dobrym jidlem byl viibec prvni firmou,
ktera si firemni Gcet na Foursquaru zalozila, a to jiz na zacatku roku 2011. V piipad¢, ze
uzivatel, ktery tento brand uclet sleduje, se bude nachazet v blizkosti n&kterého
z doporucovanych podnikll, automaticky se mu nabidka doporucené restaurace zobrazi a

uzivatele tak navede do prodejen s kvalitnimi produkty.

Kromé jednotlivych tipi ma také tento brand ucet vytvoirenych nékolik listt, které si mo-
hou uzivatelé pridat do oblibenych. V okamziku, kdy se bude uzivatel rozhodovat, kam si
jit dat dobrou pizzu, otevie si list Scuku s nazvem Nejlepsi Italie v Praze a doporu¢ované
italské podniky se mu automaticky zobrazi na mapé (Foursquare, ©2014) Na strankach
tohoto brand uc¢tu na Foursquaru je pak mozné shlédnout, kolik uzivateli si jednotlivé listy
stahlo a kolika uzivatelim se libi jednotlivé tipy na vybrané restaurace. Napiiklad list
,CipScuk™ — nase , economy* hvézdy, si stahlo vice jak tisic uzivatelt (Foursquare,

©2014)

Za dob svého pusobeni na této socialni siti si Scuk.cz vydobyl uréitou pozici, o ¢emz svéd-
¢i 1 pocet uzivatelt, kteti si jednotlivé listy ve sluzb¢é Foursquare ukladaji. V posledni dobé
ale aktivita Scuk.cz na socialni siti spiSe stagnuje, znacka nevyviji zadné dalsi aktivity, coz

muzZze zpisobit odliv uzivatela k jinym spolecnostem, které skrze Foursquare komunikuji.


http://www.scuk.cz/
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7.3.2 Kino Svétozor

Kino Svétozor je jednim z nejznaméjsich prazskych kin, ktery promitd nejen filmové no-
vinky, ale je prostorem pro poradani filmovych a dokumentéarnich festivalti. Kino Svétozor
pouziva ke komunikaci i jiné socidlni sité, v rdmci komunikace na socialni siti Foursquare
je ale teprve v zacatcich. Prvni kampani, kterou kino Svétozor spustilo, bylo v roce 2013
ziskani vstupenek na projekci ,,Patrani po Suger Manovi“. Za checknuti v kin¢ se uzivateli
odemkl Special v podob¢ ziskani vstupenky na dany film v piipadé, Ze uzivatel zaslal na
kontaktni adresu Svétozoru potvrzovaci email se zajmem o vstupenky. Na kampan, ktera
bézela po dobu 4 dni, bylo dle internich zdrojui spolecnosti vy¢lenéno 50 vstupenek (tedy
25 check-inti po dvou vstupenkach). Uzivatelé nakonec vyuzili 34 vstupenek (tedy 17

check-int).

Vyssi uspésnost této kampané by byla , pokud by nebyl vyZzadovan potvrzovaci email
s vyjadienim zajmu o vstupenky a existovala by varianta ,,ukaz sv{ij check-in pokladni a
ptikladem, ve kterém figuruje dobra myslenka, dana spolecnost ale nevédéla, jakym zpt-

sobem kampani uchytit, aby dobte fungovala.

7.4  Shrnuti vysledkii komparativni analyzy

Z vyse provedené sekundarni analyza vyplyva, Ze moznosti propagace firem na Foursquare
vyuzivani Foursquare jako souc¢ast marketingové komunikace, je Siroké spektrum. Special-
ni nabidky, skrze které firmy komunikuji, jsou velmi rozmanité, obdobné¢ jako zkuSenosti

analyzovanych firem.

Pti vyhodnocovani vysledkl komparativni analyzy byl kladen diraz pfedevsim na Gspés-
nost kampani a efektivnost komunikace vybranych spolecnosti. Z analyzy je patrny piede-
v§im rozdil v komunikaci v ramci Ceské republiky a zahrani¢i. Komunikace firem se za-
kazniky a budovani znaky pomoci nastroji socialni sit¢ Foursquare se na zapad¢ rozviji
mnohem rychleji, marketingové kampané jsou velmi propracované a marketéfi jsou v je-
jich realizaci velmi kreativni. Rozdil je vedle kreativity patrny také v efektivnosti, tedy

navratnosti investic.

Dobrym ukazatelem vhodné komunikace je v ramci sekundarni analyzy komunikace spo-

le¢nosti Starbucks. Ta pouZiva ke komunikaci s uZivateli na socidlni siti Foursquare vice
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nastroju, jak pomoci specialnich nabidek, tak komunikaci skrze brand tucet a spolupracuje i

s neziskovymi organizacemi.

Z analyzy tedy vyplyva, ze Ceské firmy by mély pro zacatek prenechat komunikaci na so-
cidlni siti odborniktim, ktefi maji s timto typem komunikace vice zkuSenosti. Spravné vy-
tvoteni nabidky a nésledny zplsob jeji propagace je pro vyuzivani socialni sit¢ Foursquare
klicovym prvkem. Pravé neznalost prostfedi a neinformovanost ohledné moznosti na soci-
alni siti Foursquare mohou zplsobit, ze se firmy nechaji odradit od prvnich ne zcela Gspés-
nych kampani, které uskutecnily. Z vysledkl také vyplyva, ze je dulezitd neustala aktivita
a sledovani konkurence na socidlnich médiich — jinak lze ptedpokladat odliv uzivateli a

fanousku ke konkurenci.
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8 VYZKUMNE SETRENI MEZI UZIVATELI FOURSQUARE

V piedchozi kapitole byla zanalyzovana komunikace vybranych spole¢nosti na socialni siti
Foursquare, a to jak v ramci zahraniéi, tak v ramci Ceské republiky. Aby byl ziskan kom-
plexni pohled o budovani znacky skrze toto socidlni médium, je nezbytné zaméfit se na to,
jak vnimaji komunikaci firem na této siti také samotni uzivatelé. Na zdklad¢ toho bylo vy-

pracovano kvantitativni praizkumné Setfeni v podob¢ dotazniku.

8.1 Definice cilové skupiny a jeji osloveni

Co se tyce definice cilové skupiny, byli osloveni respondenti, ktefi jsou uZzivateli této soci-
alni sité a kteii pochazeji z Ceské republiky. A&koli je toto vymezeni pomérné uzké, pravé
jasné definovana cilova skupina je pro tcely tohoto Setfeni nezbytna. Ziskana data od taza-
teld, kteti aplikaci nepouzivaji, popiipadé neznaji zakladni principy této socialni sité, by

byla pro Setfeni irelevantni a nepfinosna.

Cilova skupina byla oslovena pomoci serveru Vyplnto.cz a to online formou
(www.vyplnto.cz). Divodem zvoleni tohoto serveru k prizkumnému Setfeni byla prede-
v§im snadné ovladatelnost a jednoduché sdileni odkazu na dany dotaznik. Vyznamna ¢ast
respondentli byla oslovena skrze socidlni sit’ Facebook a dale skrze sociélni sit’ Foursquare
a Twitter, kde autorka prace oslovila k vyplnéni dotazniku své ptatele a pozadala o Sifeni

odkazu mezi jejich piatele.

Prizkumné Setieni probéhlo na serveru Vyplnto.cz v ¢asovém rozmezi 7.-11. dubna 2014.
Vétsina respondentli byla oslovena béhem prvniho dne zvetfejnéni dotazniku, v nasleduji-
cich dnech byl ptibytek zopdovézeni dotazniku zanedbatelny, z toho diivodu byla realizace

Setfeni pro ucely vyzkumného Setieni v tomto ¢asovém obdobi dostacujici.

Co se tyce poctu respondentti, dotaznik vyplnilo 194 uzivatelt této socidlni sité. Dotaznik
se skladal celkem z 16 otdzek, z nichz tfi posledni se nevztahovaly na socialni sit’ Foursqu-
are, ale na demografické tdaje respondentli. Diivodem zvoleni tohoto typu otdzek do zavé-
recné casti dotazniku a nikoli na jeho zacatek bylo piedevsim to, Ze tyto otazky jsou odleh-
Cujiciho charakteru a respondent o odpovédich nemusi uvazovat, zaroven tyto otazky na-

znacuji konec dotazniku.


http://www.vyplnto.cz/
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8.2 Vyhodnoceni vysledkii

Vysledky dotazniku byly zpracovany na zaklad¢ vygenerovani grafii u jednotlivych otazek
piimo na serveru Vyplnto.cz, ktery tuto funkci umoznuje. Co se tyce analyzy a vyhodno-
covani samotného dotazniku, bylo také piihlizeno na to, jak jsou jednotlivé odpovedi na
otazky vzajemné provazany. Vysledky jsou u analyzy jednotlivych ukazek uvedeny v ab-

solutni hodnoté nebo v procentualni hodnot¢.

8.3 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

Jelikoz byla cilova skupina jasn¢ definovana pied vyzkumnym Setfenim, bylo pii sdileni
dotazniku zdiiraznéno, Ze je dotaznik uréen pro pouze pro uzivatele socialni sit¢ Foursqua-
re. Ackoli otazky demografického charakteru byly v dotazniku poloZeny az v zavéru,
Vv ramci analyzy jednotlivych otdzek budou tyto otazky zpracovany hned v tivodu, a to
z ditvodu lepsi predstavy o vzorku respondentt z hlediska v€ku, pohlavi a mista bydlisté.
Ackoli zhodnoceni demografickych dat nema zasadni vliv na vysledky prizkumného
Setfeni, jejich role neni zanedbatelna, jelikoz vypovidaji o tom, jaci jsou samotni uzivatelé

Foursquare a zaroven pomohou vyvodit a zhodnotit pficiny vysledkti vybranych otazek.
Pohlavi respondenti

Prvni z demografickych otazek se zamétila pohlavi respondentti. Vysledky ukdazaly, ze
dotaznik vyplnilo 66 % muzii a pouze 34 % muzl. Rozdil v zastoupeni pohlavi rozhodné
muzského pohlavi, jednim z moZnych vysvétleni je to, Ze muzi maji obecné k zaleZitostem
technického charakteru, jako jsou mobilni telefony, smartphony, tablety a mobilni aplika-

ce, jakou je 1 Foursquare, bliZe nez Zeny.

Vék respondentii

Nasledujici otazka se zaméfila na vék respondentd. Podobné l1ze u ptedchozi otazky pied-
pokladat, ze technika je zaleZitosti muzi, existuje podobny piedpoklad, Ze socidlni sit¢ a
jejich uzivani zajimaji spise mladi lidé do tficeti let, ktefi v prostiedi novych médii vyras-
taji a technicky pokrok je pro né nedilnou soucésti zivota. Tento predpoklad byl vzhledem
k poméru odpovédi potvrzen. Socialni sit’ Foursquare vyuzivaji nejvice mladi lidé do tiiceti
let, zna¢né zastoupeni maji ale i lidé od 30-34 let, a to konkrétné jedna pétina dotazova-

nych. Tento pomér neni zanedbatelny. Piekvapivé také je, Ze o technické novinky ma za-
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jem pét respondentl, kterym je vice nez 40 let. Aplikace Foursquare je tedy dobrym né-
strojem komunikace, ktery ma potencial zaujmout i starsi recipienty. Z prazkumu tedy vy-
plyva, ze ackoli jsou pro marketéry cilovou skupinou na socialnich sitich predev§im mladi

lidé, na socidlni siti Foursquare jsou zastoupeni lidé vSech vékovych kategorii.

Misto bydlisté

16. Z jak velkého mésta pochazite?

1%
# 30-50 tsic obyvatel
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"
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Obrazek 2: Graf K otdzce ¢. 16 — Z jak velkého mésta pochdzite?

Posledni demograficka otdzka se zamétila na bydlisté respondentti. 40 % respondentii po-
chazi z Prahy. Tento daj svéd¢i o tom, ze Foursquare nejvice lidé ve velkych méstech,
inu a 1 nejvice provozoven, které skrze Foursquare poskytuji urcité slevy a vyhody. Pte-
kvapivé je zjisténi, ze 25 % respondentll pochazi z mést s mén¢ nez tficeti tisici obyvatel.
Dalo by se dalo pfedpokladat, ze v mensich méstech je tedy méné mist, kde by mohli uzi-
vatelé provést check-in. Pravé tento udaj tak mizZe objasnit pficiny k nékterym konkrétnim
otazkam dotazniku, a to predev§im absence znalosti poskytovani slev a vyhod skrze
Foursquare a sledovani brand Gc¢tl na Foursquare. D4 se fici, Ze i V malych méstech ziji
aktivni uZivatelé této aplikace a proto by bylo dobré ze strany firem nepodcenovat prostie-
di menSich mést z hlediska vyuzivani socialni sit¢ Foursquare jako nastroj makretingové

komunikace.

Prvni dvé otazky dotazniku jsou obecnéjSiho charakteru a vztahuji se na to, jak dlouho
uzivatelé tuto sit’ pouzivaji a zda jsou uzivatelé na této siti sami aktivni nebo jsou pouze

pasivnimi konzumenty jejiho obsahu.
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Otazka ¢. 1

Prvni otazka se zabyva tim, jak dlouho respondenti socialni sit’ Foursquare pouzivaji. Doba
uzivani této sit€¢ ale neznaci pfimou umeéru znalosti této sité, tyto tdaje spiSe vypovidaji
0 tom, zda prob¢hl v urCitém ¢asovém horizontu v ramci ¢eského prostiedi jakysi ,,boom*

této aplikace ¢i nikoli.

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze 33 % uzivateli pouziva tuto aplikaci méné nez pil
roku. 32 % respondenti uvadi, Ze tuto socialni sit’ pouziva dva a vice let. Pravé tento tdaj
vypovida o tom, Ze respondenti vyuzivaji tuto aplikaci po dlouhou dobu a jeji obsah je pro
n¢ stale atraktivni a pfinosny. Zbyvajici tfetina tazateli pak uvedla, Ze jsou uzivateli této

socialni sit¢ po dobu pul roku az dvou let.

Z odpovédi na tuto otdzku je tedy patrné, Ze v rdmci Ceského prostiedi nebyl zaznamenéan
néjaky razantni nartist nebo ,,boom* s ptilivem novych uZzivatelu této sité. Tento ukazatel
muze byt pro firmy velmi piinosny z hlediska postupného narustu uzivateli a maze firmy
motivovat k uzivani této socialni sit¢ jako vhodného komunika¢niho nastroje, skrze ktery

mohou svou znacku komunikovat a propagovat.
Otazka ¢. 2

Druha otazka se pak zamétuje na to, zda jsou respondenti na této siti aktivnimi nebo pasiv-
nimi uzivateli. Je totiz pravdépodobné, ze néktefi uzivatelé obsah pouze konzumuji a sami
se aktivné nepodili. Odpovédi na tuto otazku pak pomohou objasnit nasledujici otazky,
které se vztahuji ke znalosti a vyuzivani jednotlivych funkei socialni sit¢ Foursquare. Od-
povedi tykajici se frekvence check-inil jsou velmi riznorodé¢ a zastupuji vSechny nabizené
odpovédi. 36 % dotazanych se checkuje na této siti kazdy den, 27 % respondentti se chec-
kuje nékolikrat tydné a 12 % uzivatelil se checkuje pouze nekolikrat mésicné. Témér 24 %
uzivatell se necheckuje viibec. Tento udaj tedy vypovida o tom, Ze pétina respondenti je

na této siti pasivni.
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Obrazek 3: Graf k otdzce & 1 a & 2 — Délka uzivani a &etnost checkovani

Zajimava je provazanost této otazky s délkou uzivani aplikace Foursquare. Z 31 % uZivate-
14, ktefi pouzivaji Foursquare 2 a vice let, se celych 19 % checkuje denn€. Naopak z 33 %
uzivatel, kteti pouzivaji aplikaci méné nez pul roku, se 16 % uzivatelti necheckuje vibec.
Z této skutecnosti lze vyvodit, ze novi uzivatelé si aplikaci nainstalovali ze zvédavosti, ale

nepouzivaji ji nebo nebyli se samotnou aplikaci dostate¢né seznameni.
Otazka €. 3

Nasledujici otdzka se zaméfila na to, zda maji respondenti potiebu ¢i nutkani sdilet své

check-iny na jinych socialnich sitich, jako je Facebook nebo Twitter.

Jak je z odpovédi patrné, 50 % uzivatelli nema potiebu sdilet svou polohu a check-iny na
jinych socidlnich sitich. 27 % dotazanych uvedla, Ze své check-iny sdili na socilni siti
Facebook, 10 % respondentd pak informuje své pratele o svych check-inech nejen na

Facebooku, ale také na Twitteru a pouze 5 % tazatelti uvedlo jako nastroj sdileni Twitter.
Otazka ¢. 4

Vyhodnoceni nasledujici otazky ukazalo, ze 66 % uzivateli pouziva aplikaci k vyhledavani
zajimavych mist v okoli. Uzivatelé jsou tedy ve vétSim méfitku schopni vyuzit
V nezndmém prostiedi tuto aplikaci jako nastroj k vyhledavani zajimavych a oblibenych

podnikd, restauraci nebo obchodi. 34 % uzivateld pak k témto tcellim aplikaci nepouziva.

Dtivodi miize byt nékolik. Uzivatelé tuto aplikaci aktivné nevyuZzivaji nebo jdou vzdy ci-

lené€ a checkuji se v podnicich az v okamziku, kdy do nich vstoupi. Dvé€ tfetiny responden-
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ti se nechaji pii vybéru mista, které by radi navstivili, ovlivnit na zaklad¢ a zakladé hod-
noceni Foursquare. Pravé toto zjisténi muze byt pro Ceské firmy velmi uzitecnym ukazate-
lem toho, zda mohou tipy a hodnoceni navstévniki, oblibenost daného podniku mezi uzi-
vateli, nabidka specials a fotografie k dan¢ provozovné ovlivnit to, zda uzivatel dané misto
navstivi.

Otazka ¢. S

Dalsi otazka se zaméfuje na to, zda respondenti védi o moznosti ziskavani slev a vyhod
Vv provozovnach riznych firem a pro samotny vyzkum je tato velmi relevantni. Vysledky

ukézaly, ze 64 % respondentl o této moznosti vi. 36 % respondentti o dané moznosti nevi.

Vysledky této otazky mohou mit n€kolik pfi¢in. Pfi¢inou mize byt absence této nabidky
Vv provozovndch, které respondent navstévuje nebo se v jejich okoli pohybuje. Nabizi se
také moznost, ze n¢kterd firma tuto nabidku poskytuje, respondent ji ale nevénoval dosta-
te¢nou pozornost a prehlédl ji.

MV

Dalsi pficinu nastifiuje provazanost s odpovédi demografického charakteru — velké procen-
to uzivateld totiz nepochazi z velkych mést jako je Praha nebo Brno. Pravé ve velkych
meéstech je totiz koncentrace specialnich nabidek mnohem vyssi. Na zakladé tohoto pied-

pokladu byl vypracovan graf s provazanosti znalosti slev a vyhod s mistem bydlisté.
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Obrdzek 4: Graf K otdzce ¢. 5 — Provazanost s mistem bydlisté

Vyse uvedeny graf potvrzuje, Ze uzivatelé Zijici ve méstech s méné nez 30 tisici obyvatel 0
poskytovani slev spise nevédi. Potvrdil se také predpoklad, Ze o nabidce slev vi z 40 % 0

cey

poskytovani slev 32 % respondentt Zijicich v Praze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Nasledujici otazky (6-9) se zobrazily pouze respondenttim, kteti o moznosti ziskavani vy-
hod a slev skrze aplikaci Foursquare védi a maji s timto typem komunikace zkuSenosti.
Zodpoveézenim téchto otazek tak uzivatelé objasnili, jakym zplisobem se o ziskdvani slev
dozvédéli, jak na né€ reagovali a jak muze nabizena sleva ovlivnit jejich nakupni jednani

a postoj k provozovné nebo znacce.

Otazka ¢. 6

6. MiZe mit moZnost ziskdni vyhody nebo slevy vliv na
to, zda dané misto skuteéné navstivite?

8%
W Spise ano
21% ‘ 42% .
4 Spise ne
Urdité ano
S Urdité ne

Obrdzek 5: Graf k otdzce ¢. 6 — Vliv slevy na ndvstévnost uzivatelii

Otazka ¢.6 se zaméfila na to, zda miize mit moznost ziskani slevy nebo vyhody vliv na to,
zda dané misto skute¢né navstivi. Pouze 21 % respondentt uvedlo, Ze nabizena sleva miize
mit na jejich navs§tévu daného mista zasadni vliv, spiSe ovlivnit se necha 42 % responden-
tl. Z ostatnich odpovédi na otazku je ztejmé, ze 29 % respondentli upiednostiuje pii zva-
Zovani, jakou provozovnu navstivi i jiné faktory a 8 % uzivatelti neptiklada moznosti zis-

kat slevu nebo vyhody zddnou vahu.
Otazka ¢. 7

Otazka €. 7 se zaméfila na to, zda respondenti moZnosti ziskani vyhody nebo slevy vyuzili

¢i nikoli. Z odpoveédi respondentt je patrné, ze 55 % dotazanych nabizenou slevu sama

wrwe

slevu ¢i vyhodu nevyuzily. Z odpovédi na tuto otdzku ale vyplyva, Ze polovina responden-
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th slevy aktivné vyuziva. Poskytovani vyhod tak miize byt pro firmy vhodnym nastrojem

k nalakani zakaznika a ptiméni zakaznika ke koupi nabizenych produktu.
Otazka ¢. 8

Cilem otéazky ¢. 8 pak bylo zjistit, odkud se uzivatel¢ o moznosti ziskani dané slevy nebo
vyhody dozvédéli. Respondent si mohl vybrat jednu ze zvolenych odpovédi, pokud se ale
z zadnou z nich neztotoznil, mohl napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. 78 % respondentli se
S moznosti ziskani slevy seznamila pfimo v ramci aplikace Foursquare. Tento zpiisob zis-
kani informace je nejjednodussi, jelikoz maji podniky nabizejici specials v aplikaci u svého
venue oranzovy prouzek s napisem Specials. Uzivatel tak mize jesté pred navstévou dané-
ho mista a check-inem zhodnotit, zda je pro n¢j nabizena sleva relevantni. 20 % byvajicich

respondentti uvedlo jiné zdroje ziskani informace o poskytnuti vyhody.

Otazka ¢. 9

9. Jaky druh vyhody za check-in Vas dokdie nejvice
pfildkat?

1%
9% “ |ina odpovéd
|48 “ Moinost 2iskat darek
W {napf. napoj) 2darma

49% 4184 Sleva na nakup 2boii nebo
2 S?L‘ib"‘

“\Vyhody plynoucich 2
mayorstvi

Obrazek 6: Graf K otdzce ¢. 9 — Jaké vyhody a slevy uzZivatelé uprednostiuji

Posledni otazka (otazka ¢. 9), ktera se tyka specials, tedy moznosti ziskat ve vybranych
provozovnach slevu nebo vyhodu, se zaméfila na to, jak4 nabidka specials dokaze uZzivate-
le Foursquare nejvice pfildkat. Tato otdzka by mohla mit velky pfinos pro firmy samotné,
jelikoz vypovida o preferencich samotnych zakaznikd, coz mize firmam uleh¢it spravny
vybér specials pro danou provozovnu. Jak jiz bylo popsano v teoretické casti této prace,

existuje vice typu slev a vyhod, které mohou skrze Foursquare uzivatelé uplatiovat.

Dle prizkumného Setfeni 49 % uzivatell uptednostiiuje slevu na nakup zbozi nebo sluzby.

Pravée tento druh slevy je také v ramci Ceského prostiedi nejCastéjsi nabidkou, coz jasné
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vyplyva i ze statistik fsqstats.com. 41 % dotazanych uvitd pii navstévé podniku moznost
ziskat darek (naptiklad ndpoj) zdarma. Pouze jeden respondent by uptednostnil vyhody
plynouci z mayorstvi. Zbylych 9 % respondenti odpovédélo na tuto otazku vlastnimi slo-
vy. Na zédklad¢ vysledki 1ze tedy fici, ze uzivatelé Foursquare uvitaji predevsim slevu na

nakup nebo moznost ziskat darek zdarma.

Z odpoveédi na predchozi otazky, které se tykaly specials, tedy specialnich nabidek a vy-
hod, vyplyva, Ze vétSina respondentl se s moznosti ziskat slevu setkala a Ze téméf polovina
Z nich danou moznost vyuzila. Uzivatelé tak maji o dany druh komerc¢nich aktivit zajem a

Casto je 1 sami vyhledavaji.

Otazka ¢. 10

10. Vite, Ze prostiednictvim Foursquare muZete sledovat
nejen své pratele ale i zajimavé ¢eské firemni stranky?

44% “Ano

% Ne

Obrdzek 7: Graf k otdzce ¢. 10 — Povédomi uzivatelii o sledovani firemnich strd-

nek na Foursquare

Otazka ¢. 10, kterda méla vétvici charakter, byla ur€ena pro vSechny respondenty. Jak jiz
bylo vysvétleno v teoretické Casti a Vv praktické ¢asti pak demonstrovano na konkrétnim
pfipad¢, firmy mohou také komunikovat skrze Foursquare pomoci brand c¢tu, jehoZ obsah
mohou uZivatelé odebirat. Ackoli je vyuzivani brand uétu v ramci Ceské republiky spise
neobvyklé, 56 % respondentd uvedlo, Ze o moznosti sledovat na Foursquaru ¢eské firemni
stranky vi, 44% uzivatelt o této skuteCnosti nevi. Zajimavé by bylo doplnit tuto otazku
otazkou informativniho charakteru, a to které firmy s vlastnim Gétem uzivatelé sleduji.

Tyto firemni stranky a jejich ptipadny zptisob komunikace skrze brand ucet by pak mohly
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slouzit jako inspirace pro marketingovou komunikaci firem, které svou komunikaci skrze

Foursquare teprve zvazuji nebo jesté nemaji zalozeny vlastni brand tucet.
Otazka ¢. 11

Otazka ¢. 11 byla ur¢ena pouze pro respondenty, kteti na vySe uvedenou otazku odpovédé-
li kladné. Otazka se zaméfila na to, zda maji tipy oblibenych firemnich stranek vliv na to,
zda dané misto skute¢né navstivi. 56 % dotdzanych uzivatelt uvedlo, Ze na né tipy firem-
nich stranek mohou mit vliv. Z této skutecnosti tedy vyplyva, ze uzivatelé tipy aktivné sle-

duji a doporuceni firem, které sleduji, pro n¢ maji vypovidajici hodnotu.

Co se ty¢e nasledujicich dvou otazek, ob¢ se tykaji velice oblibené funkce na Foursquare, a
to zanechdni tipu a hodnoceni uzivateli na daném venue. Tato funkce mé pro uzivatele

velmi dulezitou hodnotu, o ¢emz vypovidaji i odpovédi na nize uvedené otazky.
Otazka ¢. 12

Otazka ¢. 12 méla rozfazovaci charakter a dotazovala se respondenttl na to, zda sami aktiv-
né vyuzivaji funkci ,,Leave a tip®, tedy zda piSou k navstivenym mistim tipy. 60 % dota-
zovanych odpovédelo, ze tuto funkci aktivné vyuzivaji a sami se tedy podileji na hodnoce-

ni navstivenych podnikd.
Otazka ¢. 13

Otazka ¢. 13 navazuje na predchozi otazku a zamétuje se na to, zda jsou tipy ostatnich uzi-
vatelll pro né samotné smérodatné. Odpovédi na tuto otazku vypovidaji o tom, ze 88 %
uzivateli bere v potaz hodnoceni ostatnich uzivateli a necha se tak ovlivnit do té miry, ze
dané misto na zaklad¢ doporuceni navstivi. Pouze 12 % dotdzanych uvedlo, Ze se tipy od

ostatnich uzivateld nefidi.

Tato informace je pro firmy vypovidajici. Hodnoceni znacky ze strany zakaznikti mtze mit
vliv na chovani potencionalnich zakazniki. Z vysledkt vyplyva, ze by firmy mély procha-
zet a procitat tipy uZivateld, které se vztahuji na jejich provozovny a v pfipad¢, Ze bude
zakaznik ve svém hodnoceni se sluzbami, které firma nabizi, nespokojen, nasledné by se
mély snazit ptipadné nedostatky odstranit, aby se tak zamezilo Spatné povésti znacky mezi
uzivateli Foursquare. Narozdil od Facebooku nemohou firmy piispévky uzivateld a jejich
tipy smazat ani na n€ néjakym zplisobem reagovat, jedinou moznosti je tedy dané nedo-

statky nebo vytky redukovat a snazit se jim vyvarovat. V piipadé kladného hodnoceni se o
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pozitivnim ohlasu ze strany uzivateli mize dana firma prezentovat pomoci dalSich nastro-

jb marketingové komunikace.

Ackoli se obecné muze zdat, Ze je pocet navstévniki, ktefi pouzivaji tuto aplikaci, zane-
dbatelny, jsou uzivatelé této aplikace, ktefi maji na zakladé jejiho uzivani moznost hodnotit
provozovny svymi ndzory a tipy na dany podnik, klicovi pfi rozhodovani ostatnich uzivate-
4. Vliv na jiné uzivatele, které osobn€ neznaji a piesahuji tak okruh vlastnich ptatel, je na
této socialni siti ojedinély. Pokud tedy bude dané misto mezi uzivateli hodnoceno kladn¢,
je mnohonasobné vyssi pravdépodobnost, ze uzivatel, ktery dané misto difive nenavstivil,

se rozhodne pro jeho navstévu nez pro podnik, ktery je mezi uzivateli hodnocen negativng.

8.3.1 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového prizkumného Setfeni bylo zjistit, jaké je mezi uzivateli této socidlni
sit¢ v ramci ¢eského prostiedi povédomi o tom, Ze tuto socialni sit’ mohou vyuzivat také
komeréni subjekty a nabizet tak uzivatelim této sit¢ urc¢it¢ vyhody. Vysledky ukazaly, ze
64 % uzivatell o poskytovani vyhod vi a 55 % z nich tyto slevy a vyhody aktivné vyuziva.
Dale je z vysledki patrné, Ze se vétSina respondentt fidi tim, jak vybrané spole¢nosti sami
hodnoti rizné provozovny a mista, ale i tim, jak firmy a provozovny hodnoti samotni uzi-
vatelé. Témer 90 % uzivateld se nechd ovlivnit hodnocenim ostatnich uzivatelt a vice jak
60 % wuzivateli je v zanechdvani tipt aktivni. Pravé tento udaj mohou firmy vyuZit
V pozitivnim smyslu jak je komunikaci smérem ven, tak v negativnim smyslu k napravo-
vani nedostatk?l, které uzivatel¢ dané firme vytykaji. Maloktery zakaznik totiz fekne obslu-
ze v dané provozovné, jak je spokojen s jejich sluzbami. V ramci Foursquare hodnoti lidé

dobrovolné a ovlivituji tak nakupni chovani 1 ostatnich uZivateld.
Z vysledkl tedy vyplyva, Ze je socialni sit’ Foursquare pro firmy vhodnym komunika¢nim
nastrojem. Ceské firmy by tedy mély vyuZit potencialu, ktera tato sit’ nabizi vzhledem

k aktivité¢ samotnych uzivateld.
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8.3.2 Doporuceni ze sekundarni a primarni analyzy

Vysledky analyz, které byly provedeny v praktické Casti této prace, pfindseji pro firmy
velmi relevantni informace. Pfevazna vétSina z ¢eskych uzivatell této aplikace je totiz na-
klonéna moznosti ziskédvani riznych vyhod a nabidek, a také uvita ziskavani tipt ze strany

firem, které¢ komunikuji s uzivateli skrze brand ucty.

Prav¢ narustajici tendence uzivatell této sité spolu s prozkoumanim trhu a moznostmi, jak
na Foursquare propagovat svou znacku na zaklad¢ analyzovanych kampani, mize firmy
navést ke stanoveni vlastni komunikacni strategie a vytvareni kampani na této socidlni siti,
ktera muze byt pro firmy velmi pfinosnou hodnotou. Foursquare je dobrym ukazatelem
toho, do jaké miry jsou zdkaznici s nabizenymi sluzbami dané spolec¢nosti spokojeni a jakeé

nabidky samotni uzivatelé, ktefi jsou vii¢i znacce loajalni, preferuji.
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8.4 Verifikace vyzkumnych otazek

Na zavér teoretické prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny
v ramci této kapitoly na zaklad¢ predchozich poznatkd vyplyvajicich z vysledki analyz

Vv praktické ¢asti této prace.

1. Vyuzivaji ¢eské firmy dostateéné a vhodné socialni sit’ Foursquare jako nastroj

budovani a propagace své zna¢ky?

Z vysledkl srovnavaci analyzy vybranych subjektli v zahrani¢i a v rdmci Ceské republiky
vyplyva, Ze je ve srovnani se zahrani¢im vyuzivani této socidlni sité jako nastroje budovani
a propagace své znaCky v Ceském prostiedi teprve v zacatcich, do budoucna ma ale

Foursquare jako nastroj budovéni a propagace znaéky v Ceské republice potencial.

2. Je socialni sit’ Foursquare vhodnym nastrojem k naldkani, nasmérovani a udrZeni

potencionalnich zakazniku?

ANO. Z vysledki priizkumného Setfeni je patrné, ze vice jak polovina dotazanych uzivate-
14 jako potencionalnich zakaznikd vnima Foursquare vzhledem k poskytovani specialnich

nabidek, moznosti zanechavani tipu ze strany firem i samotnych uzivatell, pozitivng.
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ZAVER
Uskute¢néné analyzy v praktické ¢asti této prace, tedy porovnani subjektii, které nabizeji
specialni nabidky na Foursquare jak Vv zahraniéi, tak v ramci Ceské republiky a nasledné

Setfeni mezi samotnymi uzivateli Foursquare, pomohly nastinit situaci v Ceské republice

ve vyuzivani Foursquare pro marketingové ucely a budovani znacky.

I pfesto, ze se jedna o maly vzorek vzhledem Kk celkovému poctu uzivateli Foursquare
i subjektd, které skrze tuto socialni sit’ komunikuji a nabizeji uzivatelim urcité vyhody,
maji pro tuto praci analyzované vzorky vypovidajici hodnotu. Z obou analyz vyplyva, ze o
moznosti poskytovani vyhod skrze tuto aplikaci maji povédomi v ramci Ceské republiky
jak uzivatelé, tak samotné subjekty. Z porovnani komunikace vybranych subjekti na
Foursquare ale vyplyva, ze Ceské firmy jesté s moznostmi komunikace na této socialni siti
nemaji oproti zahrani¢i dostatecné zkuSenosti. Zahrani¢ni subjekty maji komunikaci
Vv ramci socialni sité Foursquare mnohem propracovanéjsi a jednotlivé kampan¢ jsou napa-
ditéjSiho a kreativnéjSiho charakteru a uZzivatelim nabizeji atraktivnéjsi slevy a vyhody.
Pfi¢inou muze byt nejen nedostatena znalost Foursquare, ale také nedostate¢na znalost
komunikace v prostfedi socialnich médii obecné. Z dotaznikové analyzy je patrné, ze o
specialnich nabidkach, které firmy nabizeji skrze tuto aplikaci, vi vétSina uzivatelt aplika-

ce a také dostupné nabidky pomé&rné vyuZzivaji.

I na zéklad¢é zkuSenosti ze zemi, kde je Foursquare vyuzivan v daleko vétsi mife, miizeme
predpokladat, ze Foursquare budou ceské firmy vyuZzivat stale Cast&ji v boji o ziskani
novych zakazniku, tedy ke své marketingové propagaci, tak jako je tomu v soucasnosti S

jinimi socialnimi sitémi.

Je vSak také dillezité, aby se ¢eské firmy sousttedili také na propagaci aplikace Foursquare,
uvadéli na ni odkaz ve svych reklamach a propagacich a seznamovali ¢eské spotiebitele
s vyhodami, které uZivanim aplikace mohou ziskat. Bez této podpory nemusi byt potencial

aplikace pIn¢ na ¢eském trhu vyuzit.

Dals$im faktorem majici vliv na rozvoj aplikace je narlistu chytrych mobilnich zafizeni,
pfi¢emz je piedpoklad Ze poroste i pocet uZivatell této sité a zaroven i subjekti, které tuto

sit’ budou vyuzivat jako jeden z modernich nastrojii marketingové komunikace.
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Vliv socidlnich médii se totiz neustdle prohlubuje a socialni sit’ Foursquare je do jisté miry
pro ceské firmy neprobadanou oblasti, nové zkuSenosti a zlepSovani efektivnosti

v komunikaci na Foursquare mohou firmam piinést vétsi uzitek a pozitivni vysledky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA

DMA

LBS

MMS

PR

ROI

RSS

SEM

SEO

SMS

Amecian Marketing Association

Direct Marketing Association

Local-based Services (sluzby zaloZené na zjisténi polohy)
Multimedia Messaging Service

Public Relations

Return on Investment (technika méfeni navratnosti investic)
Rich Site Summary

Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)

Search Engine Optimization (optimalizace internetovych stranek pro interneto-

vé vyhledavace)

Short Message Service
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SEZNAM PRILOH
Priloha Pl (Dotaznikové Setfeni)

Priloha Pl (Grafické ztvarnéni vysledki dotaznikového Setieni)



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

e o

e o o o 00

e o o \l

Jak dlouho aplikaci Foursquare pouzivate?
Mén¢ nez pul roku

Pl roku — jeden rok

1-2 roky

2 avice let

Jak ¢asto se checkujete?
Denné

Nekolikrat tydné
Ne¢kolikrat mésicné
Vibec

Na které socialni sité své checkiny sdilite?
Facebook

Twitter

Facebook i Twitter

Nikdy nesdilim

Pouzivate aplikaci k vyhledavani zajimavych mist v okoli?
Ano
Ne

Vite o tom, Ze nékteré obchody a restaurace nabizeji urcité vyhody a slevy
(Specials) po provedeni checkinu?

Ano

Ne

MiiZe mit moZnost ziskani vyhody nebo slevy vliv na to, zda dané misto
skute¢né navstivite?

Urcité ano

SpiSe ano

SpisSe ne

Urcité ne

Vyuzili jste nékdy moznost ziskani vyhody nebo slevy?
Ano
Ne

Nevim, nepamatuji se



e o o o o m

e o o LO

10.

Jak jste se o ziskani dané slevy nebo vyhody dozvédéli?

Z Foursquaru

Od pratel

Z informacniho a propagacniho kanélu provozovny (web, FB)
Pfimo v mist¢ provozovny

Jind moZnost:

Jaky druh vyhody za checkin Vas dokaZe nejvice prilakat?
Sleva na nakup zbozi nebo sluzby

Moznost ziskat darek (napt. napoj) zdarma

Vyhody plynoucich z mayorstvi

Jini moZnost:

Vite, Ze prostiednictvim Foursquare miiZete sledovat nejen své pratele, ale i
zajimavé Ceské firemni stranky?

Ano

Ne

. Maji tipy VaSich oblibenych firemnich stranek vliv na to, zda dané misto

skuteéné navstivite?
ANo
Ne

. Vyuzivate funkci “Leave a tip” / PiSete k navStivenym mistim tipy?

ANo
Ne

. Ridite se tipy, které k danému mistu napisi ostatni uZivatelé?

Ano
Ne

. Jaké jste pohlavi?

Muz
Zena

. Kolik je Vam let?

Méné nez 15
15-19 let
20-24 let
25-30 let
31-35 let
36-40 let



e 40 avice let

16. Z jakého mésta pochazite?
e Praha

e Brno

e Jiné krajské mésto

e 50— 100 tisic obyvatel

e 30— 50 tisic obyvatel

e mén¢ nez 30 tisic obyvatel

e v soucasnosti ziji mimo CR



PRILOHA P I1: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Jak dlouho aplikaci Foursquare pouiivate?

= 1-2 roky

%2 avice let

“ Méné nei pal roku
“ Pdlroku - jeden rok

2. Jak ¢asto se checkujete?

“Denné

® Necheckuji se

~ Nékolikrat mésiéné
W Nékolikrat tydné




3.Na které socidlni siti své check-iny sdilite?

“ Facebook

® Facebook a Twitter
“ Nikdy nesdilim

= Twitter

4. Poutivate aplikaci k vyhledavani zajimavych mist v
okoli?

= Ano

ENe

5. Vite o tom, Ze nékteré obchody a restaurace nabizeji
urcité vyhody a slevy (Specials) po provedeni check-inu?

= Ano

ENe




6. MiZe mit moZnost ziskdni vyhody nebo slevy vliv na
to, zda dané misto skuteéné navitivite?

HSpise ano
HSpise ne

“ Urdité ano
W Urdité ne

7. Vyuiili jste nékdy moiZnost ziskani vyhody nebo slevy?

“Ano
u Ne

“ Nevim, nepamatu)l se




8. Jak jste se o ziskdni dané slevy nebo vyhody dozvédéli?

“1Ind cdpoved

% Od piatel

~ PHmo v misté provozovny
2 Foursquare

« Znformaéniho a
propagaéniho kanalu
provozovny (web, FB)

9. Jaky druh vyhody za check-in Vas dokdie nejvice
pfildkat?

1%
“ind odpovéd

= Moinost 2iskat darek
(napf. napoj) zdarma

~ Sleva na nakup zboii nebo
slutby

S Vyhody plynoucich 2
mayorstvi




10. Vite, Ze prostfednictvim Foursquare mliete sledovat
nejen své pratele ale i zajimavé ¢eské firemni stranky?

“Ano

EpNe

11. Maji tipy oblibenych firemnich stranek vliv na to, zda
dané misto skuteéné navitivite?

= Ano
ENe
12. Vyuiivate funkci "Leave a tip"/PiSete k navtiivenym
mistim tipy?
= Ano

ENe




13. Ridite se tipy, které k danému mistu napiii ostatni
uZivatelé?

S Ano

ENe

14. Jaké jste pohlavi?

S Mui

& Jena

15. Kolik je Vam let?

2% 3%

M 15-19 let
W20-24 let
25-29 let
H30-34 let
“35-39 let
w40 avice

“Méné nei 15 let




16. Z jak velkého mésta pochazite?

1%

¥ 30-50 osic obyvatel

®50-100 tisic obyvatel

“8mo

& Jiné krajské mésto

“Méné ned 30 nisic
obyvatel




