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ABSTRAKT

Prace se zabyva vyuzivanim mobilni aplikace Foursquare pro tucely marketingové
komunikace komerénich subjekti v Ceské republice. Prvni ¢ast prace shrnuje teoreticka
vychodiska v oblasti marketingovych komunikaci a mobilniho marketingu. Druhd c¢ast
pomoci analyzy komunikace konkrétnich subjekt a vysledkli prizkumného Setfeni mezi
uzivateli aplikace podava ptehled o situaci ohledné vyuzivani aplikace pro ucely
marketingové komunikace subjekttl v Ceské republice. Tieti ¢ast na ziskané poznatky
navazuje vypracovanim navrhu komunikacni strategie, kterd aplikaci Foursquare vyuziva

Kk propagaci konkrétniho subjektu.

Kli¢ova slova: mobilni marketing, mobilni aplikace, Foursquare

ABSTRACT

This final thesis deals with the use of mobile application Foursquare for the purposes of
marketing communication of commercial companies in the Czech Republic. The first part
of the thesis summarizes theoretical background in the field of marketing communications
and mobile marketing. The second part analyses communication of particular companies
and also the outcomes of a research among the users of Foursquare. This analysis provides
an overview of the situation in the use of the application for marketing communication
purposes in the Czech Republic. The last part builds on previous findings by creating a

communication strategy that uses Foursquare for particular company.

Keywords: mobile marketing, mobile application marketing, Foursquare
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UvVOD

Mobilni telefony za poslednich n¢kolik let zcela zménily svou funkci. Z prostych
urychlovacli komunikace se postupné stali nasi kazdodenni spolecnici, ktefi jiz zdaleka
neplni jen onu dorozumivaci funkci. Nekteii z nds dokonce mobilni telefony vyuzivaji
k volani téméf az v posledni fad¢é. Mobil roku 2013 je univerzalni zafizeni zvladajici
funkce spotfebict, které nam diive zabiraly celé obyvaci pokoje. Na telefonu si mizeme
prohlizet internet, poslouchat hudbu a radio, sledovat televizi Ci hrat hry. A malokdy jej

davame z ruky...

Marketéfi jsou pfi tvorbé kampani nuceni reagovat na aktualni trendy a ptizpiisobovat jim
vystupy své prace. Neni proto divu, ze se v ndvaznosti na vznik a rozvoj mobilnich
telefonli objevil také mobilni marketing. Ten ve svém vyvoji kopiruje vyvoj technologii,
které v daném case mobilni telefony vyuzivaji. S nastupem smartphont tedy mobilni
marketing zacal pro komunikaci nejriznéjSich subjekti vyuzivat také mobilni aplikace. A
to i ty, které pro marketingové ucely primarné uréené nejsou. Takovou aplikaci je i

Foursquare.

Népad zkoumat moZnosti vyuziti aplikace Foursquare pro tucely marketingovych
komunikaci ve své diplomové praci pfisel ziejmé ve chvili, kdy jsem se dozvédéla, ze se
Foursquare pro tyto ucely da pouzivat. Sama jsem pochopitelné aktivni uzivatelkou této
aplikace a zaroven se zajimadm o novinky v oblasti chytrych telefoni a mobilnich aplikaci.
K rozvoji prvotniho napadu v opravdové téma mé diplomové prace pak piispél zajem piijit
s t¢ématem, které jako diplomovou praci jeSt€¢ nikdo nezpracovaval, a zaroven zdjem

ziskat zpracovanim prace také urcity osobni uzitek.

Cilem mé prace je podrobné analyzovat situaci v Ceské republice ohlednd vyuZivéni
mobilni aplikace Foursquare pro ti¢ely marketingové komunikace komerénich subjekti a to
skrze osobni zkusenosti jak komunikujicich subjektt, tak uzivateli aplikace, které na
komunikaci pfijimaji a reaguji na ni. Na zdklad€ poznatkd z analyzy ziskanych pak dale
vytvofit komunikacni strategii pro konkrétni subjekt, ktera bude probihat prave

prosttednictvim Foursquare.

Teoreticka ¢ast nejprve piedstavi zdkladni pojmy z oblasti marketingu a marketingovych
komunikaci a nové trendy v tomto oboru jako vychodiska a prostfedi vzniku a rozvoje

mobilniho marketingu. Text ddle podrobné rozepisuje mobilni marketing, jeho nejrizné;si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

typy, formy a moznosti, které nabizi. V zavéru teoretické Casti je také predstavena mobilni
aplikace Foursquare a také varianty jejiho pouziti pro ucely marketingové komunikace

komercnich subjektt.

Soucasti teoretické casti je také metodologie. V té uréim metody, které budu pfi
zpracovavani dalSich Casti prace pouzivat a na zdkladé¢ vySe popsanych teoretickych

vychodisek také stanovim piesné cile prace a polozim vyzkumné otazky.

Prakticka cast jednak popisuje a hodnoti komunikaci vybranych konkrétnich subjektli na
Foursquare, dale pak analyzuje vysledky kvantitaivniho vyzkumného Setieni provedeného
mezi uzivateli aplikace. Shrnuti vysledki obou ¢asti ddva dohromady obraz o situaci ve
vyuzivani aplikace Foursquare pro uely marketingovych komunikaci v Ceské republice a
také odpoveéd’ na ptfedem polozené vyzkumné otdzky. Ze ziskanych poznatkd poté vychdzi
prakticka ¢ast, ktera navrhuje rizné varianty komunikace prostfednictvim Foursquare pro

brnénskou restauraci Piri Piri Pub.

V zavéru prace oveéfim splnéni stanovenych cili a zhodnotim jak osobni tak obecny piinos

celé prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA MOBILNIHO MARKETINGU

Pro jasné pochopeni dalSich ¢asti textu je v prvni fadé nutné vysvétlit pojmy, se kterymi

prace po celou dobu operuje. K tomu slouZi tato kapitola.

1.1 Zakladni pojmy z oblasti marketingu

1.1.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing v takové podobé¢, ktera je znama dnes, vznikl na pocatku 20. stoleti ve
Spojenych statech americkych. Ty byly prvni zemi, v niz se projevila tzv. ekonomika
pfebytku a masové spotieby, kde nabidka pfevlada nad poptavkou. Marketing vznikl jako

odpovéd’ na tuto ekonomiku.

Podle definice Philipa Kotlera se jedna o: ,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a

smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Marketing spociva v odhadnuti potteb potencidlnich zakaznikli a nasledném uspokojeni
téchto potieb skrze vytvoteni vhodnych produktl a sluzeb a jejich prodeje za ptiznivou
cenu pomoci spravného zviditelnéni a ucinné distribuce. Tomuto procesu pomahd fada

nastrojl, které se oznacuji pod souhrnnym nazvem marketingovy mix.

Marketingovy mix je ,,soubor taktickych marketingovych nastrojit vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkazniku na cilovéem trhu.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105) Jsou to vSechny aktivity,
které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych produktech ¢i sluzbach. Tyto aktivity se
tradi¢né déli do Ctyi zékladnich kategorii znamych zejména pod oznacenim ,,4P*. Jedna se

o vyrobek (product), cenu (price), distribuci (place) a komunikac¢ni politiku (promotion).

Produkt je cokoliv, co mize firma nabidnout, aby uspokojila potieby zakaznikt. Muze byt

bud’ hmotny — ve form¢ konkrétniho vyrobku, nebo nehmotny — v podob¢ sluzby.

Cena ,predstavuje sumu penéz, kterou musi zdakaznik vynaloZit, aby vyrobek ziskal.“

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 106) Je to jedina ¢ast marketingového mixu, ktera pfimo
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piinasi zisk. Cena je vyjadienim hodnoty, kterou ma dany produkt pro spotiebitele. Je to

suma, kterou spotiebitel vynakladd vyménou za uzitek ziskany zakoupenim vyrobku.

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se produkt stal pro cilové
zakazniky fyzicky dostupnym. Jejim cilem je ptiblizeni vyrobku ke spotiebiteli a tim
zvyseni prilezitosti k nakupu.

Posledni ¢asti marketingového mixu je komunikaéni politika firmy. Jejim cilem je seznameni
marketingového mixu je oznacovana pojmem marketingové komunikace a podrobné&ji se ji

vénuje dalsi kapitola.

Tento zékladni marketingovy mix byva né¢kdy dopliiovan o dalsi prvky, dalsi ,,P*, ktera je
podle nékterych autort také tieba vzit v potaz pfi marketingovém planovani firmy. Jedna se
naptiklad o people (zaméstnanci firmy a jejich kvalita), packaging (fyzicka podoba produktu
a vSechny hmotné prvky, které s nim souvisi), processes (procesy) nebo politics (politiku) ¢i

public opinion (vefejné minéni).

Utinny marketingovy plan spojuje viechny prvky marketingového mixu dohromady. ,,P7i
tvorbé a realizaci marketingového mixu jsou velmi dilezité dvé zdsady — integrace a
synergie.”“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 25) Kombinace marketingovych nastroju by
méla vytvofit koordinovany program, ve kterém jsou vSechny nastroje pouzity konzistentné a
rovnomérné, ¢imz vzajemné jest€¢ vice zvySuji svij ucinek. Tim poskytuji spotiebiteli
maximalni hodnotu a ziaroven plni marketingové cile firmy. Souhrn takto plisobicich

marketingovych néstrojii ozna¢ujeme pojmem integrovany marketing.

1.1.2 Marketingové komunikace a komunika¢ni mix

Marketingové komunikace lze definovat jako ,.kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace Kk informovani, presvédcovani nebo ovliviovani dnesnich nebo budoucich
(potencidlnich) zakazniki.* (Heskova, Starchofi, 2009, s. 51) Je to tedy uréity souhrnny
komunikacni program, kterym se firma snazi plsobit na vefejnost a upoutat tim na sebe
pozornost. Jednotlivé ndstroje a prvky marketingovych komunikaci jsou shrnuty v tzv.

komunika¢nim mixu.
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Komunikacni mix ,,0bndsi vsechny ndstroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s
ctlovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.” (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, s. 24-25) Za zakladni nastroje komunika¢niho mixu je povazovana

reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing.

Reklama je jeden z nejviditelnéjsich nastroji komunika¢niho mixu. Je to ,,jakdkoli placend
forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora.© (Kotler, 2007, s. 809) Mezi jeji hlavni funkce patii zvySovani povédomi o znacce a
ovliviiovani postoji k ni.

Reklama se $ifi pomoci masovych médii, diky kterym dokaze velmi rychle zasahnout velké
segmenty populace. Nejcastéjsimi médii, které reklama vyuziva, jsou televize, rozhlas, tisk,

internet a venkovnich nosice jako billboardy a bigboardy, plakaty a citylighty.

Public relations neboli PR ¢&i vztahy s vetejnosti ,.zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostrednictvim firma komunikuje se svym okolim a vsemi jeho subjekty. (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, s. 26) Tyto ¢innosti maji dlouhodoby cil, a to vybudovat a udrzet dobré
jméno spolecnosti, ptiznivy obraz v ofich vetejnosti a dobré vztahy s okolim. PR se také snazi
odvracet ¢i vyvracet famy, informace a udalosti, které spolecnost stavi do neptiznivého svétla.

Jejich vyhodou je Casto vysoka efektivita pii pomérné nizkych nakladech.

Komunikace pro vztahy s vetejnosti probiha nejcastéji prostiednictvim tiskovych konferenci,
zprav v médiich ¢i nejriznéjSich akci firmou porddanych. Dilezitym aspektem PR je

davéryhodnost.

Osobni prodej je nejstar§i nastroj komunikacniho mixu, ktery si 1 pifes rozvoj
marketingovych komunikaci a novych technologii stdle udrzuje pomérné vyznamnou
pozici v ramci komunika¢niho mixu. Jedna se o osobni prezentaci produktt provadénou
zastupci spole€nosti, jejimz obsahem je podavani informaci zékaznikim a ptredvadéni
vyrobkil. Cilem této formy komunikace je kromé& samotného prodeje produkti hlavné

budovani a udrzovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Typickym znakem osobniho prodeje je pfima interakce — osobni kontakt se zakaznikem,

ktery Casto u jinych néstroji komunika¢niho mixu zcela chybi.
Pojmem podpora prodeje oznacujeme ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndakup.*
(Karlicek, Kral, 2011, s. 97) Nejcastéjsimi néstroji podpory prodeje jsou pobidky zalozené

na snizeni ceny, tedy rizné slevy, cenové akce, kupony, rabaty nebo vyhodna baleni. Dale
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sem patii naptiklad spotfebitelské soutéze a loterie, vzorky zdarma, reklamni pfedméty,
ochutnavky a jiné moznosti vyzkouseni produktu a také tiskové materidly na misté prodeje

jako nejriznéjsi stojany, letaky nebo upoutavky visici z regalt.

Poslednim nastrojem zakladni verze komunika¢niho mixu je direct marketing neboli
piimy marketing. Jedna se o ,kontaktovani stavajicich a potencialnich zdkaznikii s cilem
vyvolat okamzitou a méritelnou reakci (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 388). Direct
marketing umoznuje piesné zacileni oslovenych zakaznikl a vyrazné ptizplisobeni sdéleni
s ohledem na individualni charakteristiky ¢lenti zvolené cilové skupiny. Tento nastroj ¢asto
vychazi z databazi zakaznikl, kteti jiz uskute¢nili prodej a snaZi se udrZet jejich zajem a
vytvofit si z nich loajalni zdkazniky, kteti se budou opakované vracet. Jeho nevyhodou jsou
vysoké naklady.

Piimy marketing se mize $ifit nejriznéjSimi zplisoby. Nejcastéjsi formou jsou direct maily,
velice oblibené jsou také katalogy, které nabizeji uceleny piehled produktd firmy. Vyznamnou
soucasti pfimého marketingu je reklama s pfimou odezvou, jejiz nejzndméjSi odnozi je

teleshopping.

Stejné€ jako marketingovy mix i tento soubor néstrojii byva ¢asto odborniky rozsifovan o dalsi

prvky, nejcastéji se jedna o sponzoring a event marketing.

Sponzoring je mozné definovat jako ,investovdni penéz nebo jinych vkladi do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.“
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 327). Zjednodu$en¢ jde o finan¢éni nebo materialni
podporu urcité aktivity, kterd sponzorujicimu subjektu na oplatku pfinese pozornost.
Sponzoring dava firmam moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci
nebo jménem vybrané instituce, napiiklad sportovniho tymu. Cilem tohoto nastroje je

posilovani image znacky a také zvySovani povédomi o znacce.

v

Event marketing byva nékdy povazovan za soucast public relations, Castéjsi je vSak jeho
déleni jako samostatného nastroje marketingovych komunikaci. Jak napovida nazev, jedna se
o poradani nejrtiznéjsich typi udalosti, a to s cilem budovani loajality a prohloubeni vztaht
s obchodnimi partnery, zékazniky, zaméstnanci ¢i Sirokou vetejnosti. Prikladem takovych
marketingovych akci jsou naptiklad konference, spoleCenské udalosti, prezentace, mddni

prehlidky, rauty, slavnostni otevieni a premiéry ¢i firemni vecirky. Tyto udalosti jsou idedlni
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prilezitosti, jak si firma muze zlepsit image a posilit své pozitivni vnimani, at’ uz zevnitt nebo

externe.

Vsechny vySe popsané nastroje patii k zdkladnim prvkim marketingovych komunikaci.
Ostatni nastroje z nich — at’ uz pifimo nebo nepfimo — vychazeji a jejich znalost je tedy nutna

pro pochopeni souvislosti v dal§$im vyvoji marketingovych komunikaci.

1.2 Nové trendy v marketingovych komunikacich

Vyse vyjmenované casti komunikaéniho mixu odpovidaji tradi¢nimu déleni
marketingovych komunikaci. Stejné¢ jako vSechny oblasti lidské cinnosti vSak i1
marketingové komunikace podléhaji technologickému vyvoji a tim padem novym trendim.
Tyto nové trendy jsou predstaveny v nasledujici kapitole. Z diivodu piehlednosti jsou
tematicky rozdéleny do dvou hlavnich skupin — digitalni marketing a e-marketing a
vSechny ostatni formy, které nejsou elektronické, ani Sifeny pfes internet a jsou tedy

pojmenovany jako ,,offline* formy komunikace.

1.2.1 Nové formy ,,offline“ komunikace

Ptestoze vyvoj marketingu a marketingovych komunikaci v dne$ni dobé sméfuje zejména
K postupné digitalizaci a ptesunu velké ¢asti hlavnich marketingovych aktivit na internet,
stale se objevuji 1 takové formy, které tomuto trendu nepodléhaji. Jednd se zejména o

product placement a buzz marketing.

Product placement je ,zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizuadlniho dila s cilem jeho propagace.* (Frey, 2008, s. 123) Vyrobky jsou nejcastéji
umistovany do filmi a seridli, kde jsou bud’ pifimo zapojeny do déje, nebo jen pasivné
pouzivany ,,v bézném Zivoté* postav. Product placement se ale objevuje 1 v pocitacovych

hrach.

Tento typ komercni komunikace vyvolava ve spolecnosti diskuze ohledné své vhodnosti —
urcita ¢ast vefejnosti jej totiz povazuje za skrytou reklamu, kterd je zakazana. V nédvaznosti

na tyto diskuze vznikl v Ceské republice zakon, podle kterého je product placement legalni,
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musi vSak byt oznaCen pred i po skonceni pofadu, ve kterém se objevuje (televizni stanice

pro tyto Ucely pouzivaji zkratku PP). Zakon plati od ¢ervna roku 2010.

Dalsim typem komercéni komunikace, ktery se rozsifil v posledni dobé a stal se také
pomérn¢ oblibenym, je buzz marketing. Jedna se o marketing zaméfeny na vyvolani
rozruchu, ,,bzukotu‘ (anglicky buzz) okolo urcité¢ znacky. Podle toho, jakym zpiisobem se
0 vyvolani rozruchu snazi, a jakym zpliisobem se pak informace $ifi, se d€li na dalsi typy.
V souvislosti s buzz marketingem tedy hovoiime také o word-of-mouth marketingu,

viralnim marketingu a guerilla marketingu.

V ramci word-of-mouth marketingu se zprava mezi lidmi $ifi astné — hovofi se o tzv.

Septandé. V piipadé viralniho marketingu si lidé sdéleni pfeposilaji po internetu.

Guerilla marketing je podle definice Jaye Conrada Levinsona ,,nekonvencni marketingova
kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji.* (Frey, 2008, s.
45) Casto se jedna o kontroverzni az Sokujici komunikaci, ta se pak rychle 3ifi mezi
vetejnosti. Guerilla marketing jako nosi¢ sdéleni vyuziva ambientni média. Témi se rozumi
mista, kterd jsou béZznou soucésti okoli recipienta, ale pro marketingové ucely je jejich
vyuziti netradi¢ni a ptekvapivé. Pfikladem jsou rizné méstské sloupy a sloupky, fontany,
mosty, chodniky, dvete, zkratka jakékoliv misto, na kterém umisténi reklamy neni bézné a

ocekavané.

1.2.2 Digitalni marketing a e-marketing

Lidstvo se v poslednich dvaceti letech stalo svédkem skoro az neskuteéného rozvoje
technologii, ktery zasédhl do vSech oblasti lidského Zivota a kompletné jej zménil. Jednou
z oblasti, kterou tento vyvoj znacné poznamenal, jsou i marketingové komunikace.
S vyvojem digitalnich technologii a nartistem vlivu internetu vznikly zcela nové moznosti
Vv oblasti komercni komunikace. Dalo by se v podstaté hovoftit o ¢adste¢ném piesunu tohoto
typu komunikace do digitdlniho a internetového svéta. S tim souvisi pojmy digitalni
marketing a e-marketing — obory marketingovych komunikaci, které i pfes to, ze jsou na
sveété teprve nckolik let, stihly ziskat zna¢ny vyznam. Nasledujici kapitola se pokusi

alespon castecné obsahnout, jaké mozZnosti tyto obory pro marketéry nabizi.
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Digitalni marketing a e-marketing — 2 pojmy, které hybou soucasnym svétem
marketingovych komunikaci. Autofi odbornych publikaci se vSak v jejich vymezeni ne
vzdy shoduji. Cast z nich tyto pojmy volné zaméfiuje a povaZuje je za synonyma, podle
jinych se pojmy ¢aste¢né prekryvaji a nekteti je naopak povazuji se samostatné obory. Pro

potieby této prace je nejvhodnéjsi teorie, podle které se oba pojmy vzajemné prekryvaji.

E-marketing - neboli elektronicky marketing - oznacuje veskerou komunikaci, kterd se
uskutecnuje prostiednictvim elektronickych médii. Tato komunikace nemusi probihat jen
na internetu, ale také skrze nejriiznéjsi technologie jako mobilni telefony, PDA a MDA,
tablety, GPS navigatory, elektronické informacni stojany nebo napiiklad i automaty na
prodej listkti ¢i RDS v radiu. VSechny tyto pfistroje mohou nést komeréni sdé€leni, jehoz

cilem je upoutat pozornost k ur¢itému produktu ¢i sluzb¢ a ptimét recipienta ke koupi.

Nejveétsi vyhodou elektronického marketingu je zejména nizka cena v kombinaci s kratkym
Casem realizace. Déle nabizi pomérné ucinnou moznost zacileni, vysokou flexibilitu a
presné vysledky pii méteni uspésnosti. Nevyhodou je pak urcita ,,diskriminace* recipientd,

ktefi nedisponuji prostedky, skrze které komunikace probiha.

E-marketing vyuziva Sirokou Skalu typt komunikace. Mezi nejvyznamngjsi patii vyuzivani
webovych prezentaci, at’ uz vlastnich k pfimé prezentaci subjektu, nebo cizich jako nosi¢t
odkazu na vlastni web. Dal$imi ndastroji jsou socialni sit¢ a Web 2.0 a mobilni marketing.

Vsechny tyto pojmy jsou dale popsany, mobilnimu marketingu je vénovana druha kapitola.

Digitalni marketing kromé vSeho vySe popsaného zahrnuje 1 komunikaci skrze specidlni
digitdlni média. Piikladem této komunikace muize byt v posledni dobé popularni
videomapping, ktery spoc¢iva v projekci na fasady domi. Vznika tim jedineény
audiovizudlni zaZzitek, ktery v o€ich divaka rozbiji vnimani perspektivy a vSe se tak stava
iluzi. Videomapping byva casto pouzivan jako zatraktivnéni nejriznéjSich kulturnich
udalosti, své vyuziti naSel ale i v reklamnim svété. Piikladem mize byt Svédska odévni
spole¢nost H&M, ktera jej vyuzila pii otevieni nové pobocky v Amsterdamu. Video se
zdaznamem projekce obletélo svét. Doslo tak ke spojeni video mappingu a buzz marketingu

V podobé viralu.
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1.2.2.1 Webové prezentace a prostiedky jeji propagace

Kazdy komerc¢ni subjekt si na internetu muze vytvofit svoji webovou prezentaci. V dnesni
dobé¢ uz je to povazovano za standard a vlastnimu webu by méla byt vénovéana pozornost,

aby dobfe slouzil svému tucelu — byt oporou marketingové komunikace subjektu.

Web je nejprve tieba vytvoftit. Pti tvorbé je nutné dodrzovat n¢kolik zasad. Pozornost by se
méla vénovat uz vybéru spravné domény — tedy samotné adresy webu, aby bylo snadné
stranku najit a nedochazelo k zaméné¢ s webovymi prezentacemi jinych subjekti.
Dulezitym aspektem je také design strdnek. Ten by mél idedln¢ podporovat corporate
design neboli jiz existujici podobu vSech vizudlnich prvki firmy. Mél by byt prehledny a
jasny a nepfevazovat nad obsahem, ktery by mél byt struény a srozumitelny a odpovidat

jazyku zvolené cilové skupiny.

Ve chvili kdy firma vytvoii webové stranky, je tfeba tuto informaci dostat k lidem. Je
nékolik prostfedkt, jak toho dosdhnout. Jednou moznosti je umisténi banneru — grafického
komunikatu nesouciho odkaz na domaci web — na webové stranky jiného subjektu.
Umisténi banneru je placené a nejcastéji funguje na systému pay per click (PPC), tedy
platba za uskute¢nény proklik banneru. Dal$im zptsobem je tzv. SEO neboli search engine
optimization. Spoc¢iva v Upravé internetovych stranek tak, aby se doty¢né stranky
umistovaly na pfednich mistech V internetovych vyhledavacich. Subjekt si také miize
zaplatit, aby se jeho web zobrazoval po vyhledavani klicovych slov ve vyhledavacich jako
reklama na prvnich mistech. Tomuto zpusobu reklamy se fikd SEM neboli search engine

marketing a je placen stylem PPC.

1.2.2.2 Socialni sité a Web 2.0

Socialni sité jsou ,,zvidstni skupinou internetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtualne-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity.* (MediaGuru,
2013, [online]) Jedna se o sluzbu, ktera registrovanym uzivatelim umozni vytvofit si
osobni profil a skrz n¢j komunikovat a sdilet nejriznéjsi stfipky (informace, fotografie ¢i
videa) svého Zivota se svymi prateli. Nejznamé;jsi a nejvyuzivanéjsi socialni siti v soucasné
dobé je Facebook s vice nez miliardou uZzivatelii po celém svéte. Dalsi socidlni sité jsou

napiiklad Twitter, Google+, Instagram, LinkedIn nebo Pinterest.
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Socialni sit€¢ nabizeji celou fadu vyuziti pro komercni subjekty. Nejjednodussi moznosti,
ktera je navic zdarma, je zalozeni firemniho profilu na urcité socidlni siti. Na ten muize
subjekt umist'ovat novinky nebo nejriznéjsi zpravy souvisejici s firmou a jejim oborem a
byt tak neustale v kontaktu se svymi fanousky a zakazniky. To Vv jejich myslich udrzuje
stalé povédomi o znacce. Jinou moznosti propagace na socialnich sitich je placena PPC

reklama, ktera se uzivatelim zobrazuje na vyhrazenych mistech.

Pojem Web 2.0 oznacuje dalsi generaci webovych sluzeb. Jedna se o portaly, které svym
uzivatelim umoziuji aktivné se podilet na vytvareni obsahu. Predstavitelem téchto sluzeb

jsou prave socialni sité a také blogy a servery YouTube nebo Wikipedia.

Stranky fungujici na tomto principu mohou v ramci marketingové komunikace slouzit
jednak jako prostfedek Sifeni sdéleni a také jako zpétna vazba se zdkazniky. Nenahrazuji

sice pfimo marketingové kampang, ale vyrazné napomahaji v Siteni povédomi o znackach a

budovani vztahu mezi znackou a zakazniky.

Jak uZ je zminéno vySe, do elektronického marketingu zafazujeme i mobilni marketing.
Jelikoz je ten hlavnim predmétem této prace, je mu vénovana nésledujici samostatna

kapitola.

Mobilni marketing je Gzce propojen s novymi trendy V marketingovych komunikacich —
sam je jednim znich a zmnoha dalSich vychazi nebo snimi spolupracuje.
V marketingovych komunikacich takova propojenost neni ni¢im ojedinélym — vSe zde
souvisi se v§im. Znalost zakladnich pojmt je tedy stéZejni pro ziskani celkového obrazu a

povédomi o oboru a v tomto ptipade¢ i pochopeni vychodisek mobilniho marketingu.
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2 MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing je jednou z nejnovéjsich oblasti marketingovych komunikaci. Jedna se
o ,primé a cilené dorucovani obsahu na displej mobilniho telefonu.* (Wolf, 2010,
[online]) Za mobilni marketing je v podstaté povazovana jakakoliv komeréni komunikace,

ktera vyuziva bezdratova zatizeni.

Mobilni marketing t€zi z toho, ze mobilni telefon v dneSni dobé vlastni témét kazdy
¢lovek. Podle udajii Ceského statistického Gfadu jiz pocet aktivnich SIM karet v Ceské
republice prekrocil pocet obyvatel. Lidé jsou zvykli mit svijj telefon stale pii sobé a ¢asto

ho kontrolovat. To umoziuje zasahnout adresata v podstaté kdykoliv.

Prestoze by se v dob¢ telefont v podobé ,,tenkych placek* s dotykovym displejem mohlo
zdat, Ze komunika¢ni technologie jiz dosdhly svého maxima, mobilni marketing je stale
zaméfeni na vyuzivani SMS a MMS nyni ustupuje komunikaci vyuzivajici GPS navigaci a
mobilni internet. Mobilni marketing se vyviji stejné, jako se vyviji pfistroje, které vyuziva.
Dalo by se fici, Ze jeho moznosti jsou ohrani¢eny moznostmi technologii, které jsou
v danou chvili dostupné. Prosel tak s telefony éru monochromatickych displeji, vstupu
barevnych displejl, prvnich zabudovanych fotoaparati, pfechodu na dotykové displeje 1
nastupu smartphonti. A¢koliv neni zcela mozné definovat jeho budoucnost, je jasné, Ze se

bude dale vyvijet a jeho vliv bude stoupat.

Mobilni marketing md mnoho forem a moZnosti vyuziti. Jak jizZ bylo naznaceno, pivodni
komunikace spocivala v nejriiznéjSim vyuziti SMS a MMS. Dals§i moZnosti je zobrazeni
reklamy v mobilnich hrach a aplikacich. Dulezitou roli maji také tzv. location-based
services, tedy sluzby pracujici s aktudlni polohou telefonu a také mobilni aplikace, které se
zejména v éfe smartphoni daji vyuzit mnoha zpiisoby. Nasledujicich nékolik kapitol

vSechny tyto formy podrobnéji rozepisuje.

2.1 Mobilni marketing vyuZivajici SMS a MMS

Kratké textové zpravy byly dfive v podstat¢ jedinou formou mobilniho marketingu.

Nabizeji vSsak mnoho moZnosti vyuZiti a proto se nékteré z téchto forem zachovaly dodnes.
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2.1.1 Reklamni SMS a MMS

Reklamni SMS byly v minulosti nejpouzivangj$im nastrojem mobilniho marketingu. Jejich
vliv ale postupn¢ upadal s tim, jak se rozvijely dal$i moznosti. Pfesto §lo ve své dobé o
velmi efektivni formu komunikace. ,,CR méla nékolik let tidajné primat v poctu SMS na
jednoho obyvatele (rocné je u nas celkem poslano pres 5 miliard SMS), takze potencidl této

formy komunikace je znacny.* (Sedlacek, 2006, s. 304)

Reklamni SMS spociva v zaslani kratkého reklamniho textu na telefonni ¢islo uzivatele,
MMS tuto moznost rozsifuje o piipojeni obrazku nebo klipu a delsi text. Existuje nékolik
typti této komunikace. U klasické reklamni SMS je celd zprava reklamou. Casto byva
vyuzivana mobilnimi operatory, mohou si ji ale u operatorti objednat i firmy. Kontakty jsou
ziskavany bud’ interné — vlastni cestou nebo externé, kdy si inzerent koupi databazi
telefonnich cisel od operatora. Dalsi formou je sponzorovana SMS. Ta se pouzivala
zejména po zruseni bezplatnych internetovych SMS bran kolem roku 2003. Slo o zpravy,
které si lidé posilali zinternetu; prvnich 60 znaki obsahovalo zpravu uzivatele,

nasledovalo znameni # a po ném 100 znakt reklamni zpravy.

Posledni moznosti je placeny pfijem reklamnich SMS a MMS. Uzivatel se v takovém
ptipadé¢ zaregistruje do systému poskytovatele reklamy a nasledn€ mu na jeho mobil chodi
reklamni zpravy. Za ptijem kazdé zpravy dostane maly obnos penéz, suma se pohybuje ve
vysi do jedné koruny. Nékteré zpravy mohou obsahovat vyzvu k navstiveni webové stranky
inzerenta, po zhlédnuti obnos naskakuje, stejné tak je mozné ziskat odménu za ziskavani

dalsich ¢lent do systému.

2.1.2 SMS soutéZe, ankety a hlasovani

SMS soutéze jsou vysledkem propojeni podpory prodeje a mobilniho marketingu.
Spottebitelé na soutéze odpovidaji formou SMS, coz je vyhodné pro obé& strany — pro
spotiebitele je tento zplisob snadny a do soutéze se tak zapoji vice lidi. Nevyhodou je, ze za
soutézni SMS se plati, vySe Castky za jednu SMS miize rozhodnout o spotiebitelove
(ne)tcasti v soutézi.

Existuje n¢kolik typil soutézi. MiiZe jit o védomostni soutéze, kdy spotiebitelé odpovidaji

na soutézni otazky, soutéze s predem stanovenym potadim, kdy vyhravaji SMS v urcitém
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potadi (napi. kazda 50. SMS), rychlostni soutéze, ve kterych vyhravaji nejrychlejsi
soutézici nebo soutéze s principem ,,vyhrava kazdy“, ve kterych kazdy soutézici dostane
uréitou odménu. Casté jsou také soutdZe zalozené na urditém vérnostnim programu —
soutézici po urCitou dobu sbiraji kody z obalii a posilaji je formou SMS, vyhrava pak

nejcastéji ten, kdo nasbiral koda nejvice.

Pomoci SMS se da také hlasovat v nejriznéjSich anketach, prizkumech nebo televiznich
soutézich typu Cesko hleda Superstar nebo Star Dance. Je k tomu vyuZzivan specialni typ
zprav, ktery se nazyva Premium Rate SMS (PRS). Tyto zpravy maji stejnou sazbu pro
hlasujici od riznych operatori. Nejlevnéjsi PRS stoji zhruba 3 koruny, nejvyssi cena neni
omezena — zalezi na potadateli, jakou cenu zvoli. PRS Ize snadno poznat, vétSinou zacinaji
¢islem 906, posledni dvojcisli telefonniho ¢isla oznacuje vysi sazby za SMS. Specialnim

typem PRS jsou darcovské SMS, které se vyuzivaji pii charitativnich vetejnych sbirkach.

SMS soutéZze a hlasovani jsou stdle aktudlni formou mobilniho marketingu, ktera
nepodléha vyvoji novych trendi. To umoznuje jejich dalsi vyuziti i v budoucnu, bez

sniZeni obliby u uzivateli mobilnich telefonii.

2.2 Zobrazovani reklamy v mobilnich hrach a aplikacich

Dalsim typem mobilni komunikace je zobrazovani reklamnich upoutdvek v hradch na
mobilnich telefonech a také v mobilnich aplikacich. Tento typ mobilniho marketingu se
zacal vice rozvijet aZ s ptichodem telefont s barevnym displejem a podporou WAP a Java
her. Dfive se takové hry kupovaly u operator nebo na specializovanych strankdch pomoci
SMS, v dnesni dobé smartphonti se hry (a aplikace) stahuji v online obchodech podle

opera¢niho systému smartphonu a jsou Casto zdarma.

Existuje n€kolik moznosti zobrazeni reklamy skrze mobilni hry a aplikace. Prvnim
zpusobem je v podstaté mobilni product placement, ten se tyka vyhradné her. VySe v praci
byl popsan product placement v pocitacovych hrach. Na stejném principu funguje i product
placement u her v mobilnich telefonech. Jde o ptipad, kdy se ve hie zobrazuji vyrobky
nebo loga urCitého komer¢niho subjektu, at’ jiz pasivné jako soucast okoli hrdiny nebo

aktivng, kdy je hrdina sam vyuziva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Druhou moznosti je zobrazeni malych inzeratii zabirajicich urcitou ¢ast displeje zafizeni.
Tyto inzeraty se objevuji v hrach i samotnych aplikacich a casto se jich lze ,,zbavit®

zakoupenim placené verze hry ¢i aplikace.

Specialnim pojmem v oblasti mobilniho marketingu u her je pak advergaming. Jedna se o
LNy s vice ¢i méné reklamné propagacnim obsahem.” (Sedlacek, 2006, s. 309) Tyto hry si
vytvareji pfimo firmy samotné. Pfiprava takového projektu je samoziejmé financné

zaroven uzivatele seznamit s produktem firmy.

(Zdroj kapitol 2.1 a 2.2 — Sedldacek, 2006, s. 299-312)

2.3 Vyuziti mobilnich aplikaci pro marketingové ucely

Mobilni aplikace je urcity softwarovy program, ktery se vytvari k pouziti na smartphonech,
tedy telefonech s opera¢nim systémem s prvky pocitace. Tyto programy se daji vyuzit i pro

ucely marketingovych komunikaci, jejich konkrétni uziti zavisi na typu aplikace.

Jednou z moznosti vyuziti mobilni aplikace je zaloZeni firemni aplikace, kterou si uzivatel
stdhne do svého telefonu a skrze kterou poté probiha ur€itd komunikace. Tato cesta se

bohuzel nehodi pro vSechny typy podnikani, tam, kde se hodi, ale mtize mit velky Gspéch.

Typickym ptikladem miiZze byt aplikace My McDonald’s od spolecnosti vlastnici fetézec
restauraci s rychlym obcerstvenim McDonald‘s, kterd je zdarma ke staZeni pro vSechny
uzivatele telefonu s opera¢nim systémem Android a iOS. Retézec zde uZivatele informuje
o své produktové fad¢, nabizi vyhleddvac restauraci v nejbliz§im okoli na zédkladé GPS a
poskytuje také kupdny na slevu, které staci ukazat obsluze restaurace. Takova aplikace
dobte slouzi marketingovym ucelim firmy a skrze kupony uzivatele neziidka piiméje ke

koupi.

Dalsim ptikladem takové aplikace muze byt osobni aplikace mddni blogerky Chiary
Ferragni. Jejim obsahem jsou odkazy na ¢lanky na blogu, blogeréiny profily na socialnich
siti, ukazka bot zjeji vlastni kolekce, ¢i fotky, které nikde jinde nebyly zvefejnény.
Aplikace slouzi k celkovému piehledu o blogu a u fanouskt slavi uspéch, protoze maji vse

na jednom misteé.
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Jak uz bylo vyse uvedeno, firemni mobilni aplikace se nehodi pro vSechny obory a je proto
tteba zvazit, zda miize mit pro konkrétni subjekt né¢jaky uzitek. Pokud vSak ma potencial
byt efektivni, je to rozhodné dobry zpiisob, jak svou firmu propagovat pomoci mobilniho
telefonu. Mobilni aplikace jsou nové a neokoukané a uzivatelé smartphonti jsou Casto stale

hladovi po stazeni jakékoliv nové aplikace.

Dalsi moznosti propagace skrze mobilni aplikaci je propojené s elektronickym
marketingem a vyuziva mobilni verze socialnich siti. Pokud totiz néktery subjekt
komunikuje skrze socialni sité, pak si uzivatelé smartphont, kteti pfistupuji na socialni sité
1 ze svého telefonu, mohou jejich obsah prohlizet prakticky kdykoliv a kdekoliv. I
Vv takovém piipad¢ se da hovofit o mobilnim marketingu. Nékteré socialni sit¢ — jako
napfiiklad Instagram, socidlni sit’ pro sdileni fotografii, jsou navic ptistupné vyhradné skrze
mobilni telefony. Subjekt zde mize sdilet napiiklad fotografie svych produkti nebo véci,
které néjakym zpiisobem souvisi s oblasti jeho podnikéni. Vytvoteni firemniho profilu pak
muze pomoci pii zlepSeni image, budovani znacky a udrzovani povédomi o znacce v mysli

uzivatele.

Firma mize v neposledni tad¢é také ziskat par plusovych bodd v ramci nejriznéjsich
databazovych mobilnich aplikaci, jako napfiklad Kde se koufi?, Kohoutkovd voda ¢i
Lékarny, které funguji na principu souhrnu mist, které maji urcity spolecny znak. Tyto
aplikace jsou nejcastéjSi v oblasti gastronomie, existuji vSak i1 v jinych oborech. Pokud se
subjekt na zaklad¢ urcitého znaku dostane do podobné databdze, mé velkou Sanci, Ze si
spotiebitel pfi rozhodovani vybere prave jeho.

Vyuzivani mobilnich aplikaci jako nastroje marketingovych komunikaci je v soucasné
dobé velice aktudlni a je jisté, Ze se tato oblast bude do budoucna jesté vice rozvijet s tim,

jak bude piibyvat uzivateld smartphoni a zaroven porostou technologické moznosti jejich

vyuziti.

2.4 Location based services

Location based services (LBS) jsou ,,sluzby stojici na urceni polohy uzivatele (vétsinou
pres GPS, ale i dle mobilniho signalu, ¢i Wi-Fi).“ (MediaGuru, 2013, [online]) Tyto sluzby

pak urceni polohy uzivatele vyuziji pro ur¢itou formu marketingovych komunikaci.
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Ackoliv by se mohlo zdat, ze se jedna o zcela novy typ sluzeb, LBS fungovalo jiz na
starSich telefonech, pouze pouzivalo jiny typ technologie. V dnesni dob¢ se k urceni polohy
pouziva zejména GPS, popiipadé wi-fi, dfive se k témto ucelim pouzival napiiklad

bluetooth nebo mobilni signal.

Puvodné se tento typ komunikace pouzival v kombinaci s reklamou skrze SMS. Uzivatel
pobyval na n¢jakém misté napt. v klubu, a pokud mél zapnuty bluetooth, na jeho mobilni

telefon mu pfislo marketingové sdéleni, napiiklad zprava o ur€ité akci.

Dnes se LBS vyuziva dvéma zpiisoby. Komeréni subjekt se miize na zaklad¢ polohy spojit
s uzivatelem bud’ pfimo, nebo skrze aplikaci tieti strany. Vyuziti aplikace tfeti strany
naznacila jiz ptedchozi kapitola v ¢asti o vyuzivani databazovych mobilnich aplikaci. Tyto
aplikace byvaji Casto zaloZeny na vyhleddvani polohy a uZivateli pak poskytuji informace o

tom, jaké subjekty z jim pozadované kategorie se nachéazeji v jeho blizkosti.

Druhou moznosti vyuziti aplikaci tietich stran jsou aplikace s prvky socialnich siti zalozené
na sdileni aktualni polohy s pfateli. Tento zptisob LBS je nejcastejsi. NejznaméjSimi
aplikacemi v této oblasti jsou Foursquare a Google Latitude. Aplikaci Foursquare, jejim
fungovanim a moznostmi vyuZziti v marketingovych komunikacich se podrobné&ji zabyva

kapitola 3.

Ptimé spojeni komeréniho subjektu s uzivatelem neni tolik Casté a to zeyména z ditvodu
velké finan¢ni naroénosti piipravy takové kampané. Pokud uz se ale n¢jaka firma rozhodne
tento krok ucinit, vétSinou se jedna o velmi UspéSnou kampan, jejiz vysledky se posléze

a4

prikladem takové kampan¢ je MINI Getaway Stockholm 2010.

Na podzim roku 2010 uvéadéla znacka MINI na trh novy viz MINI Countryman
s globalnim konceptem ,,Getaway* (,,Unikni*) a potifebovala né€koho, kdo by zpravu o
novém vozidle rozsitil po celém svété. Zrealizovala tedy LBS kampan, kterd se zaroven
stala dosud nejvétsi hrou pro iPhone. Kazdy, kdo se chtél zucastnit, si na specialnich
webovych strankach stahl aplikaci s hrou do svého iPhonu. Po registraci v aplikaci zacal
hrat hru zaloZenou na vyuZivani polohy — lovil virtudlni MINI v ulicich Stockholmu. To
predstavoval jiny ucastnik hry. Pokud se k virtualnimu MINI pfiblizil jiny Gcastnik na
méné nez 50 metr, mohl mu MINI piebrat a ostatni nyni lovili jeho. Kdo mél u sebe

virtualni MINI v dob€ ukonceni hry, vyhral viiz MINI Countryman.
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Tato ,,hra na babu* pfilakala vice nez 11 tisic Gc¢astniki, kteti v posledni den hry doslova
zaplavili ulice Stockholmu. Celou soutéz navic jiz v prabéhu hry sledovali lidé po celém
sveté a soutez tak ziskala zna¢nou pozornost 1 u lidi, ktefi hrat nemohli. Znacka MINI tak

splnila sviyj cil.

Dalsim kampani je naptiklad Douche Parking (Hloupé parkovani) moskevského online
deniku The Village. Ten se rozhodl bojovat proti fidictm, kteti parkuji na Spatnych mistech
nebo Spatnym zplusobem. Uzivatelé fotografovali Spatné zaparkovana auta v ulicich
Moskvy, informace o takovych autech vcetné poznavaci znacky vozu se pak zobrazovala
¢tenafim deniku. Kazdému ¢tenafi na zéklade€ jeho IP adresy ,,vyskakovala® na obrazovce
jen Spatné zaparkovand auta v jeho okoli. I tato kampan ziskala zna¢nou pozornost po

celém svéte.

Diky smartphoniim se LBS bude jist¢ do budoucna dale rozvijet. Je pravdépodobné, ze
navigacni technologie se jeSté vice zptfesni, coz umozni i presnéjsi zacileni marketingovych
aktivit, které navigacni technologie vyuzivaji. S ristem poctu uzivateli smartphond navic
poroste 1 pocet uzivatel LBS mobilnich aplikaci a tento typ marketingovych komunikaci

tak jisté ceka slibna budoucnost.

Pokud porovname rizné néstroje mobilniho marketingu, je na prvni pohled jasné, ze
skutecné vychazeji z tradi¢nich forem marketingovych komunikaci, pjcuji si nckteré
jejich prvky a zaroven jsou vyrazné propojeny i mezi sebou. Je ale také patrné, Ze se jesté
budou dale zna¢né¢ vyvijet podle toho, jakym smérem se bude ubirat vyvoj komunikac¢nich
technologii. Co pfinesou nové technologie jesté neni jasné, za to je uz nyni evidentni, Ze

mobilni marketing si S nimi poradi a nauci se je vyuzivat ve svilij prospéch.
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3 MOBILNI APLIKACE FOURSQUARE

3.1 Co je to Foursquare?

Foursquare je geoloka¢ni mobilni aplikace s prvky socidlni sité. Je soucasti tzv. location
based services neboli sluzeb, které ur¢itym zpiisobem vyuzivaji urovani polohy uzivatele

pro ucel marketingovych komunikaci.

Aplikace byla spusténa v bfeznu roku 2009. Za necelé Ctyfi roky své existence nasbirala
ptes 30 miliond uzivateld po celém svété. Foursquare fidi pies sto zaméstnancii, kteti jsou
rozmisténi do kancelaii v New Yorku, San Francisku a Londyné. Aplikace je volné ke
staZzeni pro vSechny uZivatele smartphonl s opera¢nimi systémy 10S, Android, Windows

Phone, Symbian, RIM, WebOS a Meego.

Podstatou Foursquare je moznost sdileni aktivit a oblibenych mist uzivatele S ostatnimi
uzivateli aplikace. Jak fikaji samotni tvirci aplikace, ,,Foursquare pomdhd vam a vasim
pratelium vytézit co nejvic z toho, kde se nachdzite.* (Foursquare, 2013, [online]) Uzivatelé
skrze aplikaci provadéji tzv. ,,check-in“, tedy oznameni polohy z mista, kde zrovna jsou.
Takovym mistem miize byt napiiklad restaurace, obchod, hotel, park nebo autobusova
zastavka, zkratka jakékoliv misto, na které si ¢lovek jen vzpomene. Mista v okoli jsou
vyhledavana pomoci GPS zabudovanych piimo v telefonech. Aktualni poloha se zobrazuje

jen tém dal§im uZivatelim, které si dany ¢lovék ptidal do skupiny svych ptatel.

Jelikoz uzivatelé za kazdy ,.check-in“ dostavaji ur€ity pocet bodd, funguje Foursquare i
jako hra. Pratelé mezi sebou soutézi v tydennich zebticcich nejvyssiho poctu nasbiranych
bodi. Aplikace navic uZivatele odmeénuje nejriiznéjSimi odznaky podle toho, na jakém typu
mist provadéji ,,check-in* nejastéji. Tim ziskavaji punc ,,experta® naptiklad v oblasti bart,
restauraci, parkii nebo prostiedkii hromadné dopravy. Dalsi specialitou je boj o post
starosty kazdého mista. Starostou (tzv. mayor) se stava ¢lovek, ktery na daném misté (tzv.

venue) provedl nejvic ,,check-inti“ v poslednich 60 dnech.

Foursquare zaroven funguje jako urcita databaze mist v uzivatelové okoli, kterd ma
pomahat pfi jeho rozhodovani o tradveni ¢asu. UZivatelé totiz ke kazdému mistu pisi tipy,
které by ostatni mohli shledat uZitecnymi. Jednd se o tipy s pozitivnhim 1 negativnim
hodnocenim nebo i prosty popis mista, jako napi. ,,Na této zastdvce neni automat na

listky.”, ,,V této restauraci je nepiijemna obsluha a to¢i tu pivo pod miru.”, , Nejvetsi
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nadrazi v Brné, dejte si pozor na kapsare.“ nebo ,,Heslo na wi-fi je wifi1234.* Uzivatel tak
pti rozhodovani vidi hodnoceni ostatnich uzivateld, coz mu mize pomoci pii objevovani

novych mist a rozhodovani, jakému mistu dat pfednost.

Foursquare tedy pro své uzivatele kombinuje zédbavné s uziteCnym. Povedlo se mu dat
dohromady zabavnou hru, ve které uzivatelé soupefi se svymi prateli, a vytvaieni uzitecné
databaze mist. Ta nyni mapuje prostfedi po celém svété, kazdym dnem se stale rozsifuje a
navic jeji vytvaieni probiha samo a bez finan¢ni podpory. Foursquare tedy v podstaté
zdarma zprostiedkovava databazi, kterou by se tézko povedlo komukoliv vytvofit i

s vynalozenim velkych finan¢nich prostredk.

3.2 Marketingové moZnosti aplikace

Kromé vyhod, které aplikace poskytuje svym uzivatelim, ma Foursquare také nékolik
moznosti vyuziti pro komeréni subjekty. Diky nim se firmy mohou dostat bliz ke svym

zakazniktim a fanouskiim a spojit se s nimi.

Kazdy komercni subjekt, si v prvni fadé mize na Foursquare vytvofit tzv. venue, tedy
misto, kde se jeho firma nachazi. Uzivatelé poté¢ miizou v tomto misté provadét ,,check-in.
Venue uz miize byt v aplikaci zaloZeno béznymi uZivateli, v takovém piipad¢ staci potvrdit
spravcovstvi tohoto mista. Poté mé subjekt kontrolu a prehled o uZivatelich, ktefi u n¢j

provadéji ,,check-in®.

V ptipadé, Ze ma firma takto propojenou lokaci se svym profilem, miZe na stranky této
venue umistovat nejriizngj$i novinky, informace a tipy. UZivatelim, ktefi pak v misté
firmy provedou ,,check-in“, tyto informace a tipy ,,vyskoc¢i* na displeji jejich telefonu. ,,Je
to jako digitalni tabule,* tikaji o této moznosti samotni tvirci aplikace. (Foursquare, 2013,
[online]) Maji pravdu. Zakaznici se v realném Case okamzité dozvédi o aktualnich
novinkach, které v misté¢ firmy probihaji, aniz by firma musela kazdého z nich slozité

hledat a oslovovat. Pro ob¢ strany je tak tento typ komunikace snadny a vyhodny.

Novinkou nebo tipem, které firma na svych strankach propaguje, mize byt v podstaté
cokoliv. Je mozné zde naptiklad informovat o riznych slevach, cenovych akcich a

vyprodejich ¢i zavadéni novych kolekci nebo novych vyrobkd. Restaurace a bary tak
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mohou své zdkazniky upozornit na zavadéni novych menu ¢i akéni drinky v urcité dny,

obchody s oble¢enim zase zvetejnuji novinky o vyprodejich nebo slevach.

Dalsi moznosti, jak propagovat sviij podnik pomoci Foursquare, je zavedeni tzv. specials
neboli specidltl. S jejich pomoci mize firma naldkat nové zakazniky a zaroven odménovat
loajalni stavajici zakazniky tim, Ze jim da jasny podnét pro navstévu jejich zafizeni.
Takovym podnétem miize byt urCity typ odmény za navstévu podniku, piipadné ndkup
v ném. Opét to muze byt cokoliv, napiiklad kava ¢i pivo zdarma, urcité procento slevy
z nakupu nebo maly darek. Cast podniki také n&jakym zptisobem odméfiuje mayory — tedy
nejloajalngjsi zdkazniky, ktefi na misto chodi pravidelné. Nemusi se navic jednat jen o
hmotnou odménu — nékteré firmy nabizeji po provedeni ,,check-inu“ v jejich prodejné
expresni vyfizeni bez ¢ekani ve fronté. Je tedy na firmé samotné, jakou odménu si zvoli pro
své zakazniky. U téch pak zavedeni n€kterého ze specidli mize ptispét k rozhodnuti o
zvoleni dané¢ho podniku. Udrzuje to navic jejich pozitivni pohled na firmu a tim padem i

jejich loajalitu — je mozné Ze se budou i nadale vracet.

Subjekty poskytujici urcity typ specialu jsou v aplikaci rozliSeny od ostatnich mist. Ve
vyhledavani se u jejich ndzvu zobrazuje oranzovy prouzek s napisem ,specials®. Diky

tomu uZivatelé¢ okamzité vidi, které subjekty v jejich okoli s Foursquare pracuji.

Podniky v neposledni fadé diky Foursquare ziskavaji statistiku svych navstévnikta. Vidi,
kolik wuzivateld u nich provadi ,.check-in“, kolik ztéchto ,,check-ini“ je sdileno na
Facebooku ¢1 Twitteru, €1 kdo je v aktualni dob&é mayor mista. Foursquare tyto statistiky
navic kazdy tyden sam posila podnikiim do jejich e-mailovych stranek, ptistup k nim je

tedy velmi snadny.

Aplikace Foursquare nikdy nebude ,tahounem® reklamni kampané urcitého subjektu.
Mize ale vyrazné pfispivat k budovani dlouhodobého pozitivniho vztahu s urcitou
skupinou zakaznikt. Je samoziejmé na zvazeni kazdého subjektu, zda je pro néj tento typ
komunikace vyhodny a zda ma potencial byt efektivni. Pokud se ale skrze Foursquare
komunikuje spravnym zpisobem, firma pak s minimalnimi naklady a ¢asem ovlada
jedine¢ny prostfedek k ziskdvani a udrzovani zakaznikd. I z toho divodu se urcité vyplati

komunikaci alesponi vyzkouset.
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4 METODOLOGIE

4.1 Metody pouzité v praci
Pii zpracovavani prace je pouzito nékolik odbornych metod.

V ramci teoretické ¢asti prace byla provedena reSerSe odborné literatury, ktera se tyka
oblasti marketingu a marketingovych komunikaci, novych trendi v této oblasti a také
elektronického a mobilniho marketingu. Na zéklad¢ vybrané literatury doSlo k popséni
problematiky tak, aby byla komplexni, ale zaroven odpovidala potfebdm a rozsahu

diplomové prace.

V praktické casti jsou teoretické poznatky aplikovany do praxe. Nejprve je provedena
detailni analyza komunikace konkrétnich komer¢nich subjektl, nasledné je zpracovano
vyzkumné Setfeni na vybrané cilové skuping. Vzhledem k velikosti vyzkumného souboru

se jako nejvhodnéjsi jevilo kvantitativni vyzkumné Setfeni, které poskytuje presné zavéry o
chovani cilové skupiny.
Ke sbéru informaci pro vyzkumné Setfeni byla pouzita metoda dotazovani, pro osloveni

cilové skupiny pak metoda online dotazovéni, kterd vyrazné zvySuje mozZnost ziskani

reprezentativniho vzorku respondentt.

4.2 Cile prace a vyzkumné otazky

4.2.1 Cile prace

Cilem préce je pomoci analyzy komunikace subjektti a kvantitativniho vyzkumného Setieni
zmapovat situaci vyuzivani mobilni aplikace Foursquare jako ndastroje marketingové
komunikace v Ceské republice a na zakladé ziskanych zavéra navrhnout komunikaci pro

zvoleny komer¢ni subjekt, ktera by tuto aplikaci vyuzivala.
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4.2.2 Vyzkumné otazky

Formulace vyzkumnych otazek vychazi zcild prace. Ty se tykaji zejména znalosti
marketingovych nastrojii aplikace Foursquare jak mezi subjekty, tak mezi samotnymi

uzivateli.

O1l: Je poskytovani vyhod skrze aplikaci Foursquare z hlediska poskytujicich subjektt

uspeésne?

02: Vé&di uzivatelé Foursquare v Ceské republice o existenci vyhod, které mohou ziskavat

prostiednictvim aplikace?

03: Muze moznost ziskani vyhody skrze aplikaci zménit postoj uzivatele Foursquare pfi

rozhodovani?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CILE PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické casti je ziskani celkového ptehledu o situaci ohledné vyuzivani aplikace
Foursquare pro marketingové uéely komerénich subjektt v Ceské republice. Aby bylo
tohoto cile dosazeno, je tieba se podrobnéji seznamit s obéma stranami komunika¢niho
procesu, ktery ve zminénych marketingovych aktivitach probiha, a ziskat jejich nahled na
tento typ marketingové komunikace. Z tohoto divodu je prakticka ¢ast rozdélena na dva

vetsi tematické celky.

Prvni ¢ast podrobné analyzuje jiz uskutecnénou ¢i doposud stale probihajici komunikaci
prostfednictvim aplikace u nejriiznéjsich subjektli. V analyze je odhaleno, jaky typ podnikii
tuto komunikaci vyuziva, jak piesné komunikace vypadéa a také, jaké jsou jeji vysledky
(pokud se je podatilo ziskat). Druha ¢ast pak popisuje vysledky kvantitativniho
vyzkumného Setfeni uskutecnéného mezi samotnymi uzivateli aplikace. To zjiStovalo
osobni zkuSenost uzivatelll s timto druhem komunikace a také jejich pohled na tento typ

marketingovych aktivit.

V zavéru praktické c¢asti jsou porovnana vychodiska z obou celki. Ta shrnuji, zda
komunikace prostiednictvim aplikace Foursquare v Ceské republice funguje, na jaké
urovni se nachazi, zda je pouZivana spravné a na spravnych mistech a také, jaké jsou jeji
Sance a vyhlidky do budoucna. Zavér také formuluje urcité doporuceni pro subjekty, které

uvazuji o Foursquare jako mozZnosti propagace svého vyrobku nebo sluzby.
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6 ANALYZA KOMUNIKACE VYBRANYCH SUBJEKTU

Nize provedend analyza podrobné zkoumé komunikaci vybranych subjektt prostfednictvim
mobilni aplikace Foursquare. Subjekty byly vybrany nahodné, ale piesto tak, aby byly
zastoupeny rozdilné typy firem a podnikd. Tim se ukazuje variabilita pouziti aplikace —
analyza popisuje ruzné typy nabidek v rozmanitém spektru subjekti. Vybér zaroven

poskytuje moznost zhodnoceni, pro jaké typy subjektu se aplikace hodi nejvice.

Aby nebyla analyza jen jednostrannym subjektivnim hodnocenim, byly vSechny
analyzované subjekty také osloveny S n¢kolika otdzkami. Ty zjistovaly jejich zkuSenosti
s timto typem komunikace a jejich celkovy pfistup k nému. Oslovené subjekty byly
zaroven pozadany o predlozeni konkrétnéjSich vysledki pro zhodnoceni uspéSnosti

komunikace.

Vybrané subjekty byly osloveny e-mailem a telefonicky. Vyjadfeni se bohuzel nepodatilo
ziskat ode vSech, nékteré analyzy jsou tedy vytvofeny pouze na zaklad¢ vefejné dostupnych

zdroj.

6.1 Albi

Albi je sit’ obchodii prodavajicich nejrizné;jsi darkové predméty, deskové hry a také vlastni
piani pro vSechny pfilezitosti. V sou¢asné dob& provozuje jiz 14 prodejen po celé Ceské
republice. Rozhodnuti podporovat znacku také prostrednictvim Foursquare vzeslo
z doporuceni externi agentury, kterd se Albi stard o veSkerou komunikaci na socidlnich

sitich.

S cilem zvyseni poctl ,,check-ini* ve svych prodejnach nasadilo Albi ve vSech pobockach
po Ceské republice plosnou slevu 5% za provedeny ,.check-in“. Probéhlo také nékolik
jednorazovych akei ke specialni ptilezitosti, jako napt. darek v podobé voodoo panenky za
»check-in“ na Halloween nebo akce na cokoladu v Den cokolady. Z4dné ze zminénych
nabidek vSak pftili§ neptispéla k uspokojivému splnéni stanoveného cile. V prodejnach Albi

doslo jen k mirnému zvyseni poctu ,,check-inii*, tento vysledek se ustalil a dal se neméni.

Albi ma vSak zdanlivé vSechny pfedpoklady pro to, aby komunikace znacky na Foursquare

byla uspésna. Prodejny se nachazi ve vétsich a velkych méstech, kde je velkéd koncentrace
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obyvatel a tedy i1 uzivatelii Foursquare a zaroven potencidlnich zakaznikti. V ramci mést
pak pobocky Albi mizeme nalézt na rusnych mistech a v obchodnich centrech. Ptesto
komunikace prostfednictvim Foursquare nezaznamenala takovy uspéch, jak by se dalo
¢ekat. Podle Petra Andryska, ¢loveka, ktery se stara o veskerou social media komunikaci
Albi, miize byt na vin€ praveé zdanlivé vyhodné poloha v nakupnim centru. Lidé ptijdou do
nakupniho centra, ,zacheckuji“ se a v obchodech jiz pak zadné dalsi ,,check-iny*
neprovadéji. Prestoze je nabidka Albi v aplikaci zvyraznéna, uzivatelé¢ se 0 ni nedozvi,

protoze aplikaci jiz znovu neoteviou.

Samotné Albi se vSak podle Andryska nyni na komunikaci prostfednictvim Foursquare
nezamétuje a neni to pro n¢j v soucasné dobé¢ priorita. Proto zatim nedochéazi ke snaze o
zlepSeni této situace. Vyhledové se pry ale s Foursquare rozhodné pocitd. Cilem budouci
komunikace bude pfimét pravé ony uzivatele, ktefi provadéji ,,check-in* jen po piichodu
do nakupniho centra, aby se ,,zacheckovali“ i v prodejné. Planuje se proto vytvoteni

nového kreativnéjSiho feSeni, aby se tohoto cile tentokrat podatilo dosdhnout.

6.2 Alza.cz

Spolecnost Alza.cz je internetovy obchod s pocitaci a elektronikou, podle svych slov
nejvétsi v Ceské republice. Kofeny tohoto e-shopu sahaji az do roku 1994. Za necelych 20
let své existence si firma Vvytvofila stabilni pozici na ¢eském trhu a diky pomérné cCasté,
dlouhodobé a intenzivni medidlni kampani také v myslich spotiebitelt. Tuto kampan se
spole¢nost rozhodla podpofit také poskytovanim specidlni nabidky uZivatelim aplikace
Foursquare. Provedeni a sprava této nabidky vSak probihalo — a stile probiha, ponékud

nest’astnym zpusobem a vyvolava tak pomérné€ rozporuplné pocity mezi zakazniky.

Vyjadieni od spolecnosti Alza.cz se bohuzel nepodafilo ziskat, neexistuje tedy pifesna
informace, zda nabidka v pobockach Alzy stile plati ¢i jiz byla definitivné zruSena.
Spole¢nost navic komunikaci prostfednictvim Foursquare nikde nepropaguje, at’ uZ na
internetu ¢i piimo v aplikaci zvyraznénim jednotlivych pobocek oranZovym prouzkem
»specials® a nedaji se tak o ni ziskat zadné informace. Jisté ale je, ze v uplynulych dvou
letech vydejni mista e-shopu poskytovala uzivatelim Foursquare po provedeni ,,check-inu*

urcitou slevu z nakupu.
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Svédectvi o poskytovanych slevach podavaji komentafe wuzivateli na strankach
jednotlivych pobocek pitimo v aplikaci. Z jednotlivych vypovédi lze vycist, Ze ptesné
procento slevy zfejmé nikdy nebylo pfesné stanoveno. Vyse slevy se totiz Casto liSila nejen
pobocku od pobocky, ale v podstaté také nadkup od nakupu. Nékteii zédkaznici zklamang
popisovali slevu o velikosti do jednoho procenta, jini se chlubili i desetiprocentnim
zlevnénim jejich nakupu. V komentatich byla proto dokonce vyjadiena domnénka, ze slevu
piifazuje obsluha pobocek a to podle aktualniho rozpolozeni. Uzivatelé si také Casto
stézovali na neinformovanost persondlu a neochotu slevu poskytnout, obCas se také
dozvédéli, ze nabidka byla zrusena, ackoliv jini zdkaznici po piedloZeni ,,check-inu* slevu

nadale dostavali.

Kvili vySe popsanym problémiim plsobi komunikace spolecnosti Alza.cz na Foursquare
jako velky zmatek. Existence nabidky by se dala v podstat¢ snadno zpochybnit, nebyt
uspéSnych uzivatelll, kterym se jiz podafilo v pobockach Alzy slevu za ,,check-in“ ziskat.
Spolec¢nost by méla dat jasné najevo, zda nabidka pro uzivatele Foursquare existuje ¢i ne a
pfipadné pfesné¢ vymezit jeji platnost. Jinak totiZ ublizuje pozitivhimu vnimani znacky
mezi zakazniky ztad uZivateld aplikace. Ti navic po negativni zkuSenosti se svym

nakupem mohou na obchod zanevfit a pii dalsi pfilezitosti nakoupit jinde.

6.3 Hansen Restaurant

Restaurace Hansen se nachdzi na Husové ulici v centru Brna v neorenesan¢ni budové
Obecniho domu. Od architekta této budovy — Thea Hansena — také restaurace ziskala svij
nazev. Zakaznikim nabizi pokrmy z Cerstvych sezonnich surovin inspirované tradicni

kuchyni rakousko-uherské monarchie.

Restaurace neprovozuje vyraznéj§i marketingovou komunikaci. T€zi zejména z dobré
polohy a také urcitého renomé, které si v Brné vytvoftila. Online komunikace je realizovana
zejména v podob¢ kvalitnich webovych stranek, existuje také facebookovy profil
restaurace, ktery vSak neni pravidelné aktualizovan. Existence specidlni nabidky pro

uzivatele Foursquare by tak mohla ptisobit pomérné prekvapive.

Nabidka Hansenu na Foursquare plati jen pfes 1éto — je totiz k dostani jen na zahradce

restaurace. Uzivatelé aplikace zde po provedeni ,,check-inu* obdrzi ke grilovanému jidlu
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malé pivo nebo sklenku vina zdarma. Nabidka je tedy pomérné uzka, ne vSak natolik, aby
nedostate¢né¢ motivovala uzivatele. Pro ty muze byt také pozitivni, ze se nabidka

neomezuje napf. pouze na pivo, ale mysli na osobni preference zakaznikl pii volbé napoje.

Restauraci Hansen se bohuzel nepodafilo uspésné kontaktovat, nejsou proto k dispozici
vysledky, které¢ by ukézaly, zda vySe zminénd nabidka pomohla zvysit pocet ,,check-inti*
V restauraci a zda ji zakaznici z fad uZivatel asto vyuzivaji. Uspéch nabidky tedy zavisi
zejména na zastoupeni uzivatelii Foursquare v cilové skupiné restaurace. Jelikoz je ale
nabidka restaurace v aplikaci zvyraznéna, ma potencial piilakat i ty uzivatele, ktefi by jinak
0 navstéveé restaurace neuvazovali. Jiz jen existence nabidky ale ukazuje, Ze 1 mensi
podniky se zastoupenim pouze jedné provozovny se nemusi vytvofeni specidlu na
Foursquare bat. Pokud je nabidka vytvofena spravné a je dobie propagovana, miZe mit

uspéch, 1 kdyZ za ni nestoji celorepublikovy fetézec.

6.4 Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zliné

Knihovna Univerzity Tomése Bati ve Zling€ (déle jen Knihovna nebo Knihovna UTB) neni
komeréni firmou. I to byl ale divod, pro¢ byla vybrana do skupiny oslovenych subjekta.
Ukazuje totiz, ze komunikace prostfednictvim Fousquare nemusi slouzit pouze k propagaci
komer¢nich podnikti a i neziskovy subjekt mize aplikaci vyuzivat k motivaci svych
navstévniki.

Knihovna UTB je vefejné pfistupna knihovna, kterd slouzi zejména studentim a
pedagogiim UTB. Nov¢ sidli v Univerzitnim centru U13, které ji poskytuje celou tfadu
moznosti, jak své sluzby stale vylepSovat a uzplisobovat co nejvice potiebam svych
navstévniki. V jedné poloviné budovy U13 zabira celkové 3 patra — druhé a teti patro, kde
se nachazi knihy k volnému vybéru, prezencni knihy a uzaviené studovny a ctvrté patro,
kde kromé& Casopisil, denniho tisku a pocitacové studovny miizeme nalézt také specidlni
relaxacni koutek — tzv. univerzitni obyvak. Knihovna se snazi ptisobit jako sv€zi a moderni
instituce. Pravideln¢ proto aktualizuje své profily na nejriiznéjSich socidlnich sitich — napf.

na Facebooku a Instagramu a komunikuje také na Foursquare.

O veskerou social media komunikaci se stard pracovnice Knihovny Olga Biernatova. Ta

také priSla s napadem motivace navstévniki na Foursquare. VSimla si totiz, ze se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

v Knihovné ,,checkuje* pomérné hodné lidi a rozhodla se tuto skute¢nost vyuzit, zalozit
oficialni profil a zacit poskytovat svym navs§tévnikim nasledujici vyhody. Starosta
Knihovny mé4 jako odménu za svou vérnost fotografii v Gvodnim obrdzku na
facebookovych strankdch Knihovny, starosta Univerzitniho obyvaku kazdou stfedu dostane

kavu zdarma.

L]

= e foursquare

Knihovna Univerzity Tomase Bati ve
Zliné

3,272 likes * 60 talking about this

Obrdzek 1 — Odmena pro starostu Knihovny na Facebooku Knihovny

Komunikace prostfednictvim Foursquare podle Biernitové zaznamenala pomérné velky
uspéch a pocet ,,check-ind* se zvedl mnohonasobné. Jelikoz pied spusténim akce pocet
,,check-ini*“ nemonitorovali, nemtize bohuZzel poskytnout srovnani. Nyni se ale v Knihovné
tydné ,,checkuje® asi 40 lidi, v Obyvaku pak kolem 10 uzivateld. To ukazuje, ze studenti
jsou ziejmé& skupinou, ktera jednak Foursquare hojné vyuziva a navic na ni podobny typ

komunikace zabira.

Podle Biernatové ma rozhodné komunikace prostiednictvim Foursquare smysl a je navic
nenaro¢na na spravovani. Knihovna tedy i v budoucnu hodla své navstévniky motivovat

timto zplisobem.

Jak uz bylo uvedeno vySe, Knihovna je nekomercni neziskovou instituci. Poskytovana
vyhoda tedy tomuto faktu odpovida — nic nestoji. Piesto vSak dokaZze uZivatele motivovat

k provadéni ,,check-ini“. Jedinou nevyhodou muze byt, Ze poskytované odmény jsou
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pfistupné pouze pro starosty. To ma sice potencial piivést uzivatele k soutézeni, ve

vysledku je ale stale odménén pouze jeden clovek.

6.5 Lukoil

Lukoil je jedna z ptfednich svétovych spolecnosti zabyvajicich se vyrobou a zpracovanim
ropy a zemniho plynu. V Ceské republice provozuje sit’ ¢erpacich stanic, v sou¢asné dobé

jich miizeme na Ceskych silnicich potkavat jiz 43.

Od cerpacich stanic by asi jen tak nékdo neocekaval pokus o kreativni a zajimavou
marketingovou komunikaci. Lukoil se tento pohled snazi zménit. Prvnim krokem byl
rebranding spolecnosti V roce 2008, ktery sjednotil barvu vSech Cerpacich stanic a piiblizil
se charakteristickému korpordtnimu designu a barvam Lukoilu. Dal$im krokem pak bylo

spusténi komunikace na socialnich sitich — Facebooku, Twitteru a Foursquare.

Od poloviny dubna roku 2012 ma tak starosta konkrétni Cerpaci stanice pii kazdé navstéve
narok na kédvu zdarma. Ostatni uzivatelé dostanou rovnéz kédvu zdarma a to pii kazdém

patém ,,check-inu* na kterékoliv Cerpaci stanici v Ceské republice.

Lukoil zavedeni komunikace prostfednictvim Foursquare komentuje jako snahu pfiblizit se
svym zakaznikim v jejich prostiedi: ,,Lukoil predstavuje moderni firmu, ktera vnima
zmény na trhu a nové komunikacni prilezitosti. Mnoho nasich soucasnych i potencialnich
zdkazniku je aktivnich na socialnich sitich a bylo by netaktické tyto nové moznosti
opomijet. Momentalné mame vybudovanou vice nez trindctitisicovou komunitu priznivci na
Facebooku, kterym mimo jiné nabizime mapu cerpacich stanic véetné aktudlnich cen, coz
doposud nikdo z primé konkurence nedela. Jsme aktivni také na Twitteru a sledujeme riizna
tematicka diskusni fora,” tika manazer prodeje Lukoilu, Robert Nowek. (Strategie.cz,
2012, [online]) Spole¢nost chce timto krokem zaroven tdajné piispét k rozvoji aplikace

Foursquare v Ceské republice.

Vyuziti Foursquare jako prostfedku komunikace cerpaci stanice je pomérné ojedinély
zplisob propagace jak v marketingovych komunikacich obecné, tak v ramci subjekt
poskytujicich vyhody a slevy pfimo v aplikaci. Dokazuje ale, Ze mozZnosti pouziti aplikace

jsou opravdu rozmanité.
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Vzhledem Kk tomu, ze Lukoil je prvni a zatim jedina sit’ Cerpacich stanic, ktera timto
zpusobem odménuje zékazniky, ma jisté Sanci prildkat celou tadu uzivateld. Pokud
konkrétni uzivatel nepreferuje sluzby jiné sité Cerpacich stanic, poptipad¢ neni ovlivnény
uréitou akutnosti potieby zastavit na n¢jaké Cerpaci stanici, mize si pockat na chvili, kdy
skutecnosti, ze Cerpaci stanice znacky prostfednictvim Foursquare komunikuji. Jednotlivé
stanice maji sice na svych dvefich nalepenou informac¢ni samolepku, tu ale uzivatel vidi az
ve chvili, kdy na Cerpaci stanici jiz zastavil a vchazi dovnitt. Stejné tak propagace piimo
uvniti aplikace se nemusi setkat s uspéchem, protoze uzivatel-fidi¢ za jizdy nejspis aplikaci
nekontroluje. ReSenim by mohlo byt umisténi loga Foursquare na navigaéni tabule u
silnice. Tak by kazdy uzivatel ihned veédél, Ze Cerpaci stanice, kterou pravé miji, uréitym
zpuisobem vyuziva Foursquare ke své komunikaci, coz by ho jisté motivovalo k zastaveni

na Cerpaci stanici Lukoil.

6.6 NUDE Fresh & Juicy

Spole¢nost NUDE Fresh & Juicy se vyznacuje originalnim konceptem, ktery propaguje
zdravy zivotni styl a vychazi z nejnovéjsich trendii v oblasti zdravé vyzivy. Na strankéach
freshrozvozjidla.cz provozuje e-shop Srozvozem ovoce, zeleniny, ovocnych a
zeleninovych salath a fresh dZust a koktejli po Praze. V Praze zarovenl provozuje tfi
pobocky tzv. juice barti — V obchodnich centrech Palladium a Atrium Flora a na Letisti
Viclava Havla. Jako souc¢éast komunikace pravé téchto tii pobocek se spolecnost rozhodla

vyuzit aplikaci Foursquare.

Népad na pouzivani této aplikace vzeSel od jednatele NUDE Fresh & Juicy. Ten zahlédl na
internetu reportaz o Foursquare, zalibila se mu, aplikaci si stahl a spustil specialni nabidku.
Zminéné prazské juice bary zacaly poskytovat 10% slevu po provedeni ,,check-inu®. Akce
vSak nebyla Gspésna, pocet ,,check-ini* se zvysil jen minimalné a nabidku vyuzilo jen par
uzivatell. Spolecnost se proto rozhodla poskytovani vyhod zrusSit a nabidku stdhnout. To se
bohuZel nepodafilo — zruSeni nabidky bylo sloZité, objevil se navic problém s piihlaSenim.

Nabidka se proto v aplikaci zobrazuje nadéle, juice bary ale slevu neposkytuji.
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Neuspéch nabidky NUDE Fresh & Juicy by mohl mit stejny divod jako nabidka fetézce
Albi. Juice bary jsou provozovany jako soucast vétsiho komplexu — obchodniho centra
nebo letisté. Uzivatelé se tedy ,,zacheckuji* po pirichodu do tohoto vétsiho komplexu a
Vv jednotlivych obchodnich jednotkach pak jiz ,,check-in“ neprovadéji. Pokud se subjekt
rozhodne s timto faktem bojovat a snaZzit se o zvySeni poctu ,,check-int“ pfimo ve své
provozovné, musi svou nabidku dobfe propagovat tak, aby se o ni uzivatelé¢ dozvédeli
mimo aplikaci — napiiklad zminénou informaéni samolepkou ve vyloze nebo - jako
Vv pfipad€ juice bartt NUDE, které maji podobu stanki, umisténim dobie viditelného

letaCku nebo plakatu v okoli stanku.

NUDE svou nabidku mimo aplikaci bohuzel nepropagoval. To bylo tedy spolecné

s polohou ziejmé klicovym divodem netspéchu této komunikace.

6.7 Shrnuti vysledka analyz

Vyse provedené analyzy ukazuji, ze moznosti vyuziti aplikace Foursquare pro poskytovani
specidlni nabidky jako soucésti marketingové komunikace subjektu jsou opravdu velmi
rozmanité. Aplikaci vyuZzivaji 1 firmy, od kterych by tento pfistup ke komunikaci malokdo
¢ekal. To ukazuje, Ze pfi spravném vytvoreni a nasazeni nabidky, se do tohoto typu
komunikace muze pustit v podstaté jakykoliv typ subjektu, ktery poskytuje urcité produkty
¢i sluzby.

Rozmanité jsou ale také zkuSenosti subjekti. Ne kazda spole¢nost na Foursquare
zaznamena Uspéch a to pfesto, ze se n€které piipady vyuziti aplikace zdaji byt jiz dopfedu
maximalné vyhodné. Analyzy ukazuji, Ze je tfeba nabidku pfesné¢ vymezit, kvalitné
pfipravit personal na jeji spusténi a poté ji také dobfe propagovat a to zejména mimo
aplikaci. Pravé tato faze komunikace vyuzivajici aplikaci Foursquare byva podle analyz

opomijena, jednd se pfitom o zasadni faktor, ktery ¢asto rozhoduje o Gspéchu celé nabidky.

Vysledky navic ukazuji, ze 1 kdyz je vytvofeni nabidky na Foursquare zdanlivé velice
jednoduché, je Casto lepsi tento utkon pfenechat odbornikovi, ktery ma s timto typem
komunikace jiz zkuSenosti. Tim si spoleCnost zajisti, ze jeji nabidka bude zohlednovat

vSechny ostatni aspekty komunikace subjektu a ze bude firmé usita tzv. na miru.
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7 VYZKUMNE SETRENI MEZI UZIVATELI APLIKACE

Ptedchozi kapitola analyzovala komunikaci vybranych subjekt prostfednictvim aplikace
Foursquare a tedy i jejich zkuSenosti stimto druhem propagace. Abychom ziskali
komplexni pohled na situaci vyuzivani této aplikace pro ucely marketingovych komunikaci
v Ceské republice, je tieba nahlédnout také na druhou stranu zde probihajiciho

komunika¢niho procesu — tedy na stranu uzivatelskou.

Nasledujici kapitola ptedstavuje a analyzuje vysledky kvantitativniho prizkumného Setteni
mezi uZivateli Foursquare v Ceské republice, které bylo provedeno pravé pro ziskani onoho

pohledu ze strany uZzivatele.

7.1 Shromazdéni informaci

7.1.1 Definice cilového vzorku

Jak uZ bylo vySe naznaceno, prizkumnd sonda pracovala s jasné¢ vymezenym segmentem
respondenti, a to suZzivateli mobilni aplikace Foursquare, kteii pochazeji z Ceské

republiky.

Toto vymezeni je na jednu stranu pomérné Uzké — uzivatelé aplikace jsou specificka
ohrani¢ena skupina lidi a Setfeni tak neni uréené Siroké vetejnosti. Ta by totiz pro vysledky
neméla kladny pfinos. Jen uzivatelé plné védi, na jakém principu aplikace funguje, a navic
jen oni maji pochopitelné ptistup k poskytovanym vyhodam.

Cilovy vzorek mé ale na druhou stranu pomérné Siroky zabér. Uzivatelé Foursquare jsou
vnitin€ velmi heterogenni skupina s rozdilnymi geografickymi, demografickymi,
socioekonomickymi a psychografickymi znaky. Tyto znaky ale nejsou pro ucely Setfeni

primarné dalezité a segment tak nebylo tieba dale d¢lit.

7.1.2 Osloveni cilového vzorku

Priizkumné Seteni bylo provedeno online formou pomoci specialniho serveru ,,Vyplito.cz*

na adrese www.vyplnto.cz. Tento server umozinuje zaddni dotazniku na web, online
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vypliovani respondenty ziskanymi ptes odkaz na dotaznik a také vyhodnoceni dotazniku v
grafech a moznost dalsi prace s vysledky pomoci analyzy provazanosti odpovédi konkrétnich

otazek.

Dtivodem pro zvoleni pravé tohoto serveru je zejména jeho znacna uzivatelskd privetivost —
pro respondenty piedstavuje velmi snadny zptsob vypliovani, ktery nevyzaduje zadnou dalsi
aktivitu. Pokud by totiz byl dotaznik distribuovan napiiklad skrz Word v piiloze e-mailu,
kazdy respondent by si ho musel ulozit, vyplnit a poté znovu pfipojit k e-mailu. To uz velkou
¢ast potencialnich respondentti odradi, coz ma negativni vliv na ziskdni vyssiho poctu

vyplnénych dotaznikd.

Jako médium pro rozsifeni odkazu vedouciho k dotazniku byl vyuzit e-mail a také soukromé
zpravy na Facebooku. Odkaz byl primarné Sifen mezi uzivateli z okoli autora prace. Ti
dotaznik dale pteposilali svym pratelim na Foursquare. Vyznamnou c¢ast respondentd tvorili

také uzivatel¢é z fad student Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Podle informaci Alzbéty Havlové z Ceského rozhlasu méla aplikace Foursquare v Ceské
republice na zacatku roku 2013 zhruba 36 tisic uzivateld. Z tohoto poctu se diky pieposilani

odkazu povedlo odhadem oslovit asi 600 uzivatelti.

Prizkumné Setteni bylo na strance ,,Vyplito.cz* spusténo 6. 3. 2013 a probihalo 16 dni az do
22. 3. 2013. Tato doba se muze zdat pomérné dlouhd — je bézné, ze dotazniky vyplni nejvice
respondentl béhem prvniho tydne. V tomto pfipadé byly ale rGzné skupiny uzivatelt
oslovovany postupné a pocet respondentii naristal ve vinach. Doba trvani Setfeni byla dokonce
oproti ptivodnimu planu o dva dny prodlouzena. Pocet respondentil se totiz stale nezastavoval
a ukoncenim dotazniku by se Setfeni pfipravilo o cenné respondenty a tedy i vétsi objektivitu

celkovych vysledkd.

V pribéhu zminénych Sestnacti dni vyplnilo dotaznik postupné 290 respondentd. Z tohoto
celku se jesté v prvnich dvou ,,vyfazovacich® otazkach (viz nize) odd¢lilo 26 respondentt.
Z celkového poétu 36 tisic uzivatelit Foursquare v Ceské republice tedy dotaznik vyplnilo
celkem 264 jedinct, coz tvoii asi 0,72%. To sice na prvni pohled neni velké ¢islo, piesto se ale
nejednd o zanedbatelnou ¢ast a mlUZeme tedy hovofit o pomérné objektivnim a

reprezentativnim vzorku uzivatela.

Dotaznik, ktery respondenti vypliovali, tvofilo celkové 11 otazek. Posledni tfi otazky byly jiz
jen demografického charakteru. Jejich umisténi na konec dotazniku neni ndhodné - pro

respondenty totiz takové otazky znaci bliZici se konec dotazniku. To pro né¢ mlze znamenat
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ulevu, nad takovymi otazkami navic nemusi moc piremyslet, protoze odpovedi znaji. Umisténi
demografickych otazek na zacatek dotazniku by naopak mohlo respondenty odradit od dalSiho

vypliovani.

7.1.3 Vyhodnocovani vysledkii dotazniku

Jak uz bylo zminéno vySe, server ,,Vypliito.cz* sam generuje grafy vysledkii jednotlivych

otazek dotazniku. Tyto grafy jsou dale komentovany a podrobnéji analyzovany.

K detailngj$i analyze slouzi také dalsi funkce ,,Vyplito.cz“, kterd umoznuje zkoumat
provazanost odpovédi jednotlivych otdzek. Diky tomu vychdzi na povrch nové zajimavé
informace, které se nedaji pouze ,,vy€ist” pfimo z hodnot uvedenych v grafech s vysledky

jednotlivych otazek.

Pti vyhodnocovani otazek bylo pracovano jednak s absolutni hodnotou, ktera oznacuje
pfesny pocet respondentli vykazujicich urcité chovani ¢i vyjadiujicich urcity ndzor, ale také
s procentualni hodnotou, urcujici pomér chovani ¢i ndzoru respondentii vii¢i respondentim
S jinym chovanim ¢i ndzorem.

U popist jednotlivych grafii se ¢asto objevuje slovo ,,uzivatel”. Pokud neni uvedeno jinak,

»uzivatelem* rozumime uZivatele mobilni aplikace Foursquare v Ceské republice.

V zavéru kapitoly je zafazeno také kratké shrnuti, které zohledituje vSechny zavéry, které

z vysledki Setfeni vyplyvaji.
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7.2 Analyza vysledki jednotlivych otazek prizkumného Setieni

Otazky & 1a2

Jste z Ceské republiky?

B ano: 286 (98.62%)
Wne: 4 (1.38%)

zdroj: http/foursquare vyplnto.cz

Obrazek 2 — Graf k otdzce ¢. 1 — Jste z Ceské republiky?

Jste uZivatelem mobilni aplikace Foursquare?

B ano: 264 (92.31%)
Ene: 22 (7.69%)

zdroj: http/foursquare vyplnto.cz

Obrazek 3 — Graf K otdzce ¢. 2 — Jste uzivatelem Foursquare?
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Polozeni vyse uvedenych dvou otazek ihned na za¢atku dotazniku bylo nezbytné. Setieni
bylo uréeno pouze pro uzce specifikovanou skupinu 0sob — uzivatele aplikace Foursquare
v Ceské republice - a ,,pfimichani“ odpovédi lidi, ktefi uZivateli nejsou, do vysledného
poctu respondentii by mélo negativni vliv na vysledky celého Setfeni. Skutecnost 0
specifickych pozadavcich na respondenty byla tedy doptedu deklarovana a zdiraznéna
jednak pii sdileni a pieposilani dotazniku a také v samotném uvodu dotazniku. Z riiznych
zkusenosti s vyzkumy a Setfenimi ale vyplyva, ze toto nestaci, protoze se vzdycky najde
urcity pocet lidi, ktefi dotaznik zkusi vyplnit, pfestoze dopfedu deklarované pozadavky
nespliyji. To se potvrdilo i v pfipadé tohoto Setfeni. Je proto nutné takové respondenty

vyradit z vyplilovani hned na zacatku, aby jejich odpovédi nezkreslovaly vysledky Setieni.

Jak wukazuji grafy vySe, polozeni dvou ,tfidicich® otdzek se rozhodné wvyplatilo.
Z celkového poctu 290 respondentli se hned na zacatku vyradilo 26 jedincu, ktefi
neodpovidali cilovému vzorku Setfeni. Pro tyto osoby byl dotaznik okamzité ukoncen a
Vv prizkumu dale pokracovali jen respondenti, ktefi opravdu patiili do cilového vzorku.

Tim se zamezilo zkresleni vysledki celého Setfeni nespravnymi respondenty.

Otazka ¢. 3

Vite o tom, Ze uréité obchody a restaurace nabizeji po provedeni
check-inu v jejich provozovné nejridzngjsi vwhody nebo slevy?

Bano 234 (58.64%)
Ene: 30 (11.36%)

zdroj: http/foursquare vyplnto.cz

Obrazek 4 — Graf K otdzce ¢. 3 — Vite o mozZnosti ziskdavani slev a vyhod?
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Tieti otazka jiz pracovala vyhradné s uzivateli Foursquare a rovnou polozila klicovy dotaz
— zda respondenti védi o moznosti ziskavani slev a vyhod v provozovnach rtiznych firem.
Vysledky ukazaly, ze prevazna vétSina respondentii o této moznosti vi. Jen néco malo pies

11 procent uzivatelll tuto moznost doposud neobjevilo.

Pficin, pro¢ respondenti o této moznosti nevi, mize byt cela fada. Je mozné, ze v jejich
okoli zadnad provozovna podobnou vyhodu nenabizi a pfi uzivani Foursquare tak na
moznost odmény za své ,,check-iny*“ nenarazili. Pokud v jejich okoli n¢kdo vyhodu
poskytuje, mozna ji nevénovali pozornost, a tedy nevédéli, co mohou ziskat ¢i co
zvyraznéni provozovny v aplikaci znamena. S informaci o poskytovani vyhod se také

zfejmée nedostali do styku v jiném médiu — na internetu ¢i v tisku.

Onéch 30 respondentii o poskytovani vyhod nevédélo do chvile vyplnéni dotazniku. Dalo
by se tedy fici, Ze dotaznik pro n¢ byl médiem, od kterého se tuto skute¢nost dozveédéli.
Prizkumné Setfeni tedy tuto informaci rozsifilo mezi dal§i uZivatele a o néco zvysilo

povédomi o vyuziti Foursquare pro ucely marketingovych komunikaci.

Otazka ¢. 4

Odkud vite 0 moZnosti ziskani vyhody & slevy skrze Foursquare?

Bz Foursquare: 156 (66.67%)

Oz intemetu (napf. élanek). 39 (16.67%)

Hod pratel: 22 (9.4%)

B od konkrétnl provozovny, ktera vyhodu poskytuje: 11 (4.7%)
B Nepamatuji se.. 1 (0.43%)

Eze skoly: 1 (0.43%)

B Ostatnl odpovédi: 4 (2%)

zdroj: hitp:/foursquare vypinto.cz

Obrazek 5 — Graf K otdzce ¢. 4 — Zdroj informace o poskytovani slevy
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Otazka cislo 4 se zobrazila jen tém respondenttim, ktefi u piedchozi otazky uvedli, Ze o
moznosti ziskavani vyhod skrz Foursquare védi. Cilem bylo zjistit, odkud se uzivatelé o

této moznosti dozvédéli a kde se tim padem da s touto informaci nejcastéji setkat.

Dv¢ tfetiny respondentti zminénou skutecnost zjistili pfimo v aplikaci Foursquare. V té
neni pfili§ t€Zké na tuto informaci narazit, protoze (jak jiz bylo uvedeno vyse) podniky,
které vyhody poskytuji, jsou v aplikaci oznaceny oranzovym prouzkem s ndpisem
»dpecials® a jejich ikonka na mape€ ma oranzovou barvu. Provozovny v okoli, které vyhody
poskytuji, tedy uzivatel vidi pti kazdém ,,check-inu* a informace o nich se tak k uzivateli
rychle dostane. Zejména ve velkych méstech, kde je koncentrace subjekti poskytujicich
vyhody vétsi, vidi uzivatelé v aplikaci ,,oranzové™ provozovny velmi ¢asto. To doklada i
blizs$i analyza provazanosti odpovédi, ze které vyslo najevo, Ze z celkového poctu 156
respondenttl, ktefi se o vyhodach dozveédéli z Foursquare, jich 109 uvedlo jako své bydliste

Prahu, Brno nebo Ostravu.

Druhym nejcastéj§im zdrojem informace o vyhodach mezi uzivateli je internet, a to
naptiklad v podobé ¢lanku. Smartphony a mobilni aplikace jsou ur€itym fenoménem
dnesni doby a nejriznéjsi ¢lanky o tomto tématu vychazeji pomérné Casto. Objevuji se tedy
1 ¢lanky o aplikaci Foursquare a také rtiznych spole¢nostech, které ji vyuzivaji pro svou
marketingovou komunikaci. Z nich se uzivatel, ktery o moznosti ziskavani vyhod dosud

neveédél, muze tuto informaci snadno dozvédét.

Nezanedbatelna c¢ast respondentli se o poskytovani vyhod dozvédéla od svych pratel.
Pratelé jsou standardni referenc¢ni skupinou, ktera ma v podstaté klic¢ovou roli ve word-of-
mouth marketingu v jakémkoliv odvétvi. Neni proto pfekvapenim, ze i v tomto piipadé
pusobi pratelé jako dillezity ,,informacni kanal®.

Ojedinélou odpovéd’ pfinesl jeden uzivatel, ktery se o moznosti ziskavani vyhod skrz
Foursquare dozvédél ve skole. Mohlo se jednat pravé o0 studenta marketingovych
komunikaci, ktery se s bliz§imi funkcemi Foursquare seznamil v rdmci vyuky mobilniho

marketingu.
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Otazka ¢. S

WyuZili jste nékdy moZnost ziskani slevy & jiné vyhody skrz
Foursquare?

BEano 114 (48.72%)
Ene: 120 (51.28%)

zdroj: http/foursquare vyplnto.cz

Obrazek 6 — Graf K otdzce ¢. 5 — Vyuzivani vvhod respondenty

Otazka ¢islo 5 se rovnéZ zobrazila jen respondentiim, kteti jiz v€déli o moZnosti ziskavani
vyhod diky Foursquare. Jejim cilem bylo zjistit, zda uzivatelé jiz nékdy zkusily vyhodu

ziskat nebo je aktivné nevyuzivaji, pfestoze o jejich existenci védi.

Vysledky ukazaly, ze zhruba polovina respondentt jiz nékdy pouzila Foursquare k ziskani

slevy, druha polovina zatim ne.

Existuje spousta divodu, pro¢ uzivatelé nevyuzivaji vyhody a slevy i piesto, ze 0 moznosti
jejich ziskani védi. Prvnim divodem muize byt fakt, ze o né zkratka nemaji zajem. Mohou
naptiklad Foursquare vyuzivat Cisté pro zabavu, ,,checkovani“ a soupefeni s ptateli, ale
neciti potebu jej vyuzivat vice. Jako jiny divod se nabizi moznost, Ze v okoli uzivatele
neexistuje zadna provozovna, kterd by vyhodu poskytovala. Takovy uzivatel by o ziskdni
slevy mohl mit z&jem, ale jest¢ se nedostal na misto, kde by vyhodu mohl ziskat. Nesmime
opomijet ani osobni charakter uzivateld. Je mozné, ze ncktefi z nich by vyhodu radi
obdrzeli, ale bud’ nevi jak na to nebo tuto skutecnost vi, ale stydi se o ni v konkrétni

provozovng fict.
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Z vysledka ale vyplyva, ze velkd cast uzivatell jiz s vyuzitim Foursquare pro ziskani
vyhody zkuSenost ma, podle odpovédi na nasledujici otazku néktefi dokonce tuto moznost
vyuzivaji opakované. Je tedy jasné, ze uzivatelé o podobny druh komercnich aktivit maji

zajem, a ze jej Casto aktivné vyhledavaji.

Otazka ¢. 6
V jaké provozovné jste tuto moznost vyuzili?

(respondenti psali odpoved viastnimi slovy)

PROVOZOVNA POCET RESPONDENTU
knihkupectvi Neoluxor 32
Alza/ Alza.cz 25
restaurace (obecn¢) 9
kavarna Mu; salek kavy 6
kavarna (obecng) 6
kavarna Café Lounge 4
restaurace Baterka 4
Cerpaci stanice Lukoil 4
restaurace Klika (Ceské Budgjovice) 3
mBank, Café NoD, Bat’a, Albi, Starbucks,

Nude Juice Bar, cukrarna Alchymista, 5

restaurace Zamek Zabieh,

restaurace Pricny fez
vyzkouSeli v zahranici 4

Tabulka 1 — Tabulka k otdzce ¢. 6 — Kde jste vphodu vyzkouseli?
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Otazka Cislo 6 se tykala jen respondentti, ktefi na piedchozi otdzku odpovédéli, ze jiz maji
zkuSenost se ziskdvanim vyhod skrz aplikaci Foursquare. Zjistovala, v jaké konkrétni
provozovné uzivatelé tuto moznost vyzkousSeli. Otazka ma spiSe informacni charakter a
slouzi také jako porovnani s idaji ziskanymi od samotnych subjekti poskytujicich vyhody.
Vysledky jsou zpracovany v tabulce vyse. Do tabulky byly zapocitany jen ty provozovny,
které uzivatelé jmenovali vice nez jednou. Velka ¢ast respondentl uvedla vice nez jednu
provozovnu, celkovy pocet odpovedi je tedy vyssi nez pocet respondentii, kteti vyhodu
vyuzili.

Nejvice uzivateli Foursquare vyuZilo vyhody V provozovnéach knihkupectvi Neoluxor,
druhy nejvétsi pocet ,,check-ini* zaznamenal subjekt Alza/Alza.cz. Zde bohuzel dochazi
k malému problému s urCenim piesného subjektu. V Praze totiz existuje kavarna Alza
Cafe, ktera poskytuje uzivatelim Foursquare specialni nabidku. U respondentl, ktefi
v odpovédi uvedli jen ,,Alza“ tedy neni zcela jasné, zda mysleli internetovy obchod
s elektronikou nebo zminénou kavarnu. At uz ale mysleli jakykoliv z téchto dvou subjekti,
vysoky pocet vyuzitych nabidek miZe naznaCovat, ze Alza ¢i Alza.cz a samoziejmé také
Neoluxor odvadéji dobrou praci pii propagaci svych nabidek na Foursquare. Podle analyzy
v pedchozi kapitole vSak e-shop Alza.cz svou nabidku nepropaguje viibec. EXistuje tedy i
dalsi vysvétleni. Tyto dvé spole¢nosti maji Sirokou plisobnost s pobockami po celém tizemi
Ceské republiky. Piistup k nim maji tedy uZivatelé takika odevsud. Tyto provozovny pak
maji samoziejmé veétsi Sanci, ze se u nich ,,zacheckuje® a vyhodu vyuZije vétsi pocet
uzivatelti, nez napiiklad v kavarné & restauraci, kterda ma v Ceské republice jedinou

pobocku.

Na druhou stranu se v odpovédich objevuji i jiné celorepublikové fetézce, které vsak u
oslovenych uzivateliit nemély takovy uspéch. Jsou to naptiklad prodejny s obuvi Bat’a nebo
obchody s darkovym sortimentem Albi. Mozny divod netspéchu fetézce Albi byl jiz
popsan v piedchozi ¢asti prace. K dalsim davodim netspéchu pak muze patfit
nedostatecnd propagace nabidky nebo jeji nizka atraktivita, kterd uZivatele dostatecné
nemotivuje K jejimu vyuziti.

Obecné si uzivatelé pro vyhody chodi nejcastéji do kavaren a restauraci — ty jsou také

nejcastéjSimi spole¢nostmi, které je poskytuji.
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V odpovédich se objevily také zkuSenosti uzivatelti s vyuzitim vyhody v zahranic¢i. Nutno

podotknout, Ze na jinych trzich — naptiklad v USA — je tato forma marketingové

komunikace skrze mobilni telefony na mnohem vyssi urovni nez u nas.

Otazka ¢. 7

Odkud jste se o poskytovani vwhod skrz Foursquare touto konkrétni
provozovnou dozvédéli?

B na Foursquare provozovny: 91 (79.82%)

Ood piatel: 7 (6.14%)

B piimo na misté v provozovné (od obsluhy, z nalepky, letacku). 6 (5.26%)

Bz intermetu (napf. élanek) 4 (3.51%)

®na jiném informaénim a propagacdnim kanalu provozovny (web, Facebook)
3 (2.63%)

Oz 4sq: 1 (0.88%)

B Ostatnl odpovédi: 2 (2%)

zdroj: httpeifoursguare vyplnto.cz

Obrazek 7 — Graf K otdzce ¢. 7 — Zdroj informace o konkrétni vyhodé

Otézka ¢islo 7 byla rovnéz uréena pouze respondentiim, ktefi jiz vyzkouseli ziskani vyhody

skrze aplikaci. Jejim cilem bylo zjistit, odkud — popi. od koho - se uzivatelé o konkrétni

jimi vyzkousené vyhodé dozvedéli.

Zhruba Ctyfi1 pétiny uzivateli se o poskytovani vyhody konkrétni provozovnou dozvédélo

pfimo z Foursquare. To opét souvisi s onim barevnym odliSenim takovych provozoven

piimo v prostfedi aplikace. Uzivatelé ziejmé pii provadeéni ,.check-inu®“ zaregistrovali

oranzov¢ oznaceny podnik a prohlédli si, jakou specidlni nabidku onen podnik nabizi. A¢

je podobné barevné odliSeni velmi jednoduchy — az primitivni — zpisob upoutani

pozornosti, ukazuje se, ze je to zaroven zpusob velmi uc¢inny. Svij cel totiz dokonale

spliuje.
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Ostatni odpovédi se vyskytuji jiz jen v fadu jednotek. Urcitou roli zde opét sehrali pratelé,
jako zdroj informace je uvadi Sest procent respondentii. Nékolik uzivateld se také o
poskytované vyhodé dozvédélo pfimo v provozovné, ktera vyhodu poskytuje. Provozovny
totiz Casto na své nabidky upozoriuji naptiklad vylepenim samolepky s logem Foursquare
do vylohy prodejny, nékdy také na stoly nebo stojany umist'uji letacky nebo jiné drobné

tiskové materidly, které zakaznikim zminénou informaci zprostiedkuji.

Otazka ¢. 8

MiZe moZnost ziskani vwhody & slevy diky Foursquare ovlivnit vase
rozhodnuti o nakupu v uréitém obchodé nebo navitévé urdité
restaurace?

B ano: 184 (69.7%)
Bnevim: 31 (11.74%)
Ene: 49 (18.56%)

zdroj: http:/ffoursquare vyplnto.cz

Obrazek 8 — Graf k otdzce ¢. 8 — VIiv vphody na rozhodnuti

Osma otazka jiz byla urena vSem respondentim bez rozdilu. Zjistovala vliv

poskytovanych vyhod na prabéh rozhodovaciho procesu uzivateli.

Zhruba sedmdesat procent respondentll pfiznava, Ze by moznost ziskdni ur¢ité vyhody

mohlo ovlivnit — a tim padem i zménit — jejich rozhodnuti o nakupu v uréité provozovné.

Jak uz bylo uvedeno vyse, Foursquare odliSuje provozovny, které nabizeji urcitou vyhodu
oranzovym prouzkem s ndpisem ,,Specials“. Pokud se tedy uZzivatel rozhoduje naptiklad o
restauraci, do které plijde a nema zrovna predstavu o konkrétnim misté, mize ho pfi

prohlizeni podnikl na Foursquare upoutat prave ten, ktery nabizi ziskani vyhody.
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Necelych dvacet procent respondentii vliv poskytovanych vyhod na moznost zmény jejich
rozhodnuti popird. Takovi uzivatelé mohou mit své oblibené podniky a rozhodnuti o jejich
navstéve nemtize zmenit ani lakava nabidka v jiném podniku. Jinym diivodem miize byt, Ze
si podniky Kk navstéveé vybiraji podle jinych — piisnéjsich kritérii a do téch moznost ziskani
vyhody nepatii. Je také mozné, Zze si vliv podobnych nabidek na sva rozhodnuti jen

nepiipoustéji a v redlné situaci by se chovali jinak, nez jak uvedli v dotazniku.

Asi desetina respondentii nevi, jak by se v dané chvili zachovala. Je mozné, Ze se tito
uzivatelé do obdobné situace je$té nedostali a tak neméli moznost posoudit
pravdépodobnost svého rozhodnuti. Miize se také jednat o jedince, ktefi jednaji
impulsivné, jejich rozhodnuti je pokazdé jiné a tak nemohou s urcitosti prohlasit, ze se
ptiklanéji k jedné nebo druhé variantg.

Jisté ale je, Ze vyhoda poskytovana v aplikaci mize mit zna¢ny vliv na rozhodovani

uzivatelil a z tohoto pohledu se vyplati ji poskytovat.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, posledni tii otazky jsou demografického charakteru. Jejich
zhodnoceni nema zasadni vliv na vysledky prizkumného Setfeni, jejich role je piesto
znaéna. Vysledky téchto otazek totiz ptiblizuji uzivatele aplikace jako takové a napovidaji,

kdo vlastné uzivatelé Foursquare jsou.

Otazka ¢. 9

Jaké je vase pohlavi?

WZena: 74 (26.03%)
B muz: 190 (71.97%)

zdroj: http:/ffoursquare vyplnto.cz

Obrazek 9 — Graf K otdzce ¢. 9 — Pohlavi respondentii
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Devata otazka zjisStovala pohlavi respondentl prizkumného Setieni. Podle jejich vysledkt
dotaznik vyplnilo téméf 72 procent muza a jen 28 procent zen. Jedna se o opravdu velky
rozdil v zastoupeni pohlavi. Ve fazi oslovovani uzivateli Foursquare pfitom ani jedno

pohlavi vyrazné nepievazovalo nad druhym. Vysledny rozdil je tedy skute¢né prekvapivy.

I kdyz neni zcela jasné, co zpisobilo takovou pfevahu muzi jako respondentli v tomto
Setfeni, urcité vysvétleni se nabizi. Mobilni telefony, smartphony, mobilni aplikace a tedy i
Foursquare jsou technickou zalezitosti a jako takové ptitahuji spiSe muze, pro které je Casto
sledovani novinek v oblasti technologického rozvoje konickem. Je tedy mozné, Ze je
aplikace jako Foursquare zaujme vic nez Zeny. To se tyka i samotného Setieni — pokud
vychazime z vyse popsaného vysvétleni, ma dotaznik zabyvajici se aplikaci Foursquare
vetsi Sanci zaujmout muze nez Zeny a to piesto, Ze Zeny byvaji Casto ve vypliovani

podobnych dotazniki pilngjsi a svédomité&jsi.

Otazka ¢. 10

Jaky je vas vék?

E20 —24 let 116 (43.94%)
025 — 30 let 68 (25.76%)
B31—-35 let 37 (14.02%)
E15 —19 let 18 (6.82%)
B35 —40 let 15 (5.68%)
Bvice nez 40 let 10 (3.79%)

zdroj: http/foursquare vyplnto.cz

Obrazek 10 — Graf k otdzce ¢. 10 — Vék respondentii
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Otazka cislo 10 se zabyvala vékem respondenti. Stejné jako existuje predpoklad, ze
technické zélezitosti jsou dominantou muzi, existuje také podobny ptedpoklad, ze se o
podobné véci zajimaji — a vyuzivaji je — zejména mladi lidé ve véku vysokoskolakl a osob

do tficeti let.

Tento predpoklad byl ve vysledcich otazky V podstat¢ potvrzen. Prevazna vétSina
respondentti spada do veékové kategorie 20 az 30 let. Celkové slozeni vSech uzivatelt
aplikace pak bude ziejmée podobné. Piesto je mozné, ze jsou vysledky Castecné zkreslené.
Pti oslovovani potencidlnich respondentii totiz mohlo dojit k osloveni pouze jedné

vyrazn&j$i vékové skupiny, zatimco k ostatnim se dotaznik viibec nedostal.

To, Ze nejen mladi 1lidé maji zajem o technické novinky, pak potvrzuje 10 respondentti ve
veéku nad ctyficet let. Tato v€kova skupina Casto aplikace typu Foursquare povaZzuje za
zbyteCnost, ocividné¢ se vSak najdou 1 vyjimky. Komunikace vyuzivajici aplikaci

Foursquare ma tedy potencidl zaujmout 1 star$i recipienty.

Otazka ¢. 11

Jaka je vellkost mésta, kde travite pfevaznou cast tydne?

H Praha: 120 (45.45%)

OBmo: 35 (13.26%)

Hjiné krajské mésto: 34 (12.88%)

Eméné nez 15 tislc obyvatel: 32 (12.12%)

B 50 — 80 tislc cbyvatel: 11 (4.17%)

B Ostrava: 10 (3.79%)

015 — 30 tislc obyvatel: 10 (3.79%)

B30 — 50 tislc cbyvatel: 9 (3.41%)

Bv soutasné dobé Ziji mimo Ceskou republiku: 3 (1.14%)

zdroj: httpe/foursquare vyplnto.cz

Obrazek 11 — Graf k otdzce ¢. 11 — Bydlisté respondentii
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Posledni otazka celého dotazniku zjistovala bydlisté respondentti. Aby ale nedoslo ke
zkresleni vysledkt, byl dotaz poloZzen na mésto, ve kterém uzivatel travi pfevaznou ¢ést
tydne. Setfeni predpokladalo vysokou uéast respondentil ve véku 20 aZ 25 let. Tato vékova
skupina se nejvice tyka studentl vysokych skol, ktefi maji vétSinou trvalé bydlisté v jiném
mésté, nez kde studuji, jako uzivatelé jsou ale aktivni zejména ve mésté studia, kde také

travi vice Casu. Proto byla otazka polozena vySe zminénym zptsobem.

Necela polovina respondentti se nejvice zdrzuje v Praze. Tam jsou podminky pro plné
vyuzivani aplikace nejlepsi — nachazi se zde nejvice mist k ,,check-inu“ a tim padem i
nejvice provozoven, které skrz Foursquare poskytuji ur€ité vyhody. Pomérné vysoky pocet
respondentii pochazi z Brna a z jinych krajskych mést v Ceské republice. Piekvapenim pak
predpokladat, ze v mensich méstech podobné aplikace nebudou tolik oblibené, protoze zde
neni pfili§ mnoho mist, kde provadét ,,check-in* a ani pocet firem, poskytujicich vyhodu
skrz aplikaci, zde zfejmé nebude pfilis velky. Vysledky ale ukazaly, ze i v malych méstech
ma aplikace své uzivatelské zastoupeni a proto by bylo Spatn¢ tato mista podceiiovat

Z hlediska vyuZzivani pro marketingovou komunikaci.

7.3 Shrnuti vysledka dotazniku

Vyse analyzované prizkumné Setfeni mélo za cil zjistit povédomi o poskytovani vyhod
komerénimi subjekty v Ceské republice skrze mobilni aplikaci Foursquare mezi ¢eskymi

uzivateli aplikace.

Vysledky ukézaly, ze uzivatelé o poskytovanych vyhodach védi a jsou o nich pomérné
dobfe informovéani. Zhruba polovina uzivatelii také vyhody aktivné a Casto opakované
vyuziva, nejcastéji v zafizenich typu restaurace nebo kavarna. VétSina uZzivatell také

potvrdila mozny vliv aplikace na rozhodovani o vybéru obchodu, kavarny ¢i restaurace.

Z vysledki by se tedy dalo potvrdit, ze ze strany uzivateli je moZznost ziskdni vyhody
pfijimana kladn¢ a také, Ze tento typ komunikace zde vice méné funguje. Pro komer¢ni
subjekty to tedy znaci, Ze rozhodné méa smysl Foursquare pro ucely marketingovych

komunikaci vyuzivat.
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8 ZHODNOCENI VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI

8.1 Zhodnoceni celkové situace v Ceské republice

Z vysledkl analyz provedenych v pfedchozich dvou ¢astech prace je mozné pomérné dobie
srovnat pohled subjektii poskytujicich specialni nabidky na Foursquare s pohledem
uzivatell, ktefi tyto nabidky vyuzivaji. Zaroven si diky tomuto srovnani 1ze utvofit celkovy
obrazek o situaci v Ceské republice ve vyuzivani Foursquare pro marketingové tdely
nejriznéjsich subjekti.

Vysledky obou ¢asti vychdzi pouze z malych vzorkd z celkového poctu jak uzivatelt
Foursquare v Ceské republice tak subjektil poskytujicich uréitou vyhodu. Je tedy jasné, ze
ve snaze urdit situaci v celé Ceské republice dojde k uréitému zkresleni. Piesto nejsou

analyzované vzorky zanedbatelné a maji zna¢nou vypovidaci hodnotu.

Ob¢ analyzy ukazuji, ze vyuzivani aplikace Foursquare jako soucasti marketingové
komunikace subjektii v Ceské republice pomérné dobie funguje, ale piesto se nachazi
teprve na pocatku. O moznosti poskytovani specidlnich nabidek skrze aplikaci védi jak
subjekty, tak samotni uzivatelé. Ti dostupné nabidky pomérné uspésné vyuzivaji a dalo by
se fici, Ze jsou ohledn¢ vyuZzivani Foursquare zkuSengjsi neZ strana poskytujicich subjekt.
Ta za uZivateli cCastecné zaostdva. Nekteré spoleCnosti na Foursquare poskytuji
profesionalnim zptisobem vytvoiené nabidky, které se u uzivateld setkavaji s ispéchem.
Jiné ale poskytuji nepfili§ promyslenou nabidku, kterd nékdy vyzni rozpacitym dojmem.
Dtivodem miize byt nedostatecna znalost jednak samotné aplikace a mozna také prostredi
socialnich médii.

Obecné vyhody a slevy na Foursquare poskytuji nejcastéji nejriiznéjsi kavarny a restaurace,
at’ se jednd o soucasti vétSich fetézcli nebo podniky s pouze jednou provozovnou.
Komunikace na Foursquare se ale Casto neboji i subjekty, u kterych je vyuziti tohoto typu
médii pomérné piekvapivé. Analyzy zaroven ukéazaly, Ze Foursquare miize byt vhodné i pro
neziskové subjekty typu knihoven, pokud najdou zplsob, jak své navstévniky motivovat

k navstévam a Castéj$imu ,,checkovani®.

Da se ocekavat, ze do budoucna stale poroste pocet ceskych uzivatelit Foursquare s tim, jak
si dalsi a dalsi lidé budou poftizovat chytré telefony. Diky tomu by mohl nartst také pocet

subjekti, které Foursquare vyuZziji pro svou marketingovou komunikaci. Tim by se mohly
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zvysit zkusenosti obou stran zde probihajiciho komunika¢niho procesu, a to zejména strany
subjektl. Ta by pak mohla vice zprofesionalizovat tvorbu svych nabidek, aby nedochézelo

k podobnému mateni uzivatelt jako naptiklad v piipadé spole¢nosti Alza.cz.

Pokud urcity subjekt uvazuje o zavedeni specidlni nabidky na Foursquare, mél by si
nejprve projit vyhody a slevy, které poskytuji ostatni subjekty. MiiZze se u nich inspirovat a
1épe posoudit, zda se tento typ komunikace hodi pro obor jeho podnikani. V pfipadé, ze
pak konkrétni nabidku spusti, nem¢l by opomenout dva dilezité¢ aspekty, které se
spusténim nabidky souvisi. Nejprve je tfeba dikladné informovat persondl. Ten totiz
pfichdzi do styku se zdkaznikem-uZzivatelem Foursquare a u néj také uzivatelé budou
uplatnovat narok na jim patfici nabidku. Je tedy tieba, aby personal védél, o co se jedna a
nedochézelo tak k nedorozuménim. Je také dilezité poskytovanou nabidku propagovat a to
nejen piimo v aplikaci. Uzivatelim Foursquare je tfeba se pripominat i v redlném svété,
napiiklad pomoci ti§ténych materiali nebo na webovych strankach ¢i Facebooku. Nabidka

je totiz do provozovny subjektu prilaka jen tehdy, pokud o ni budou védét.

8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V zavéru teoretické Casti byly stanoveny vyzkumné otdzky. Nésledujici kapitola na né

odpovida podle poznatkt zjiSténych v prfedchozich ¢astech prace.

O1: Je poskytovani vyhod skrze aplikaci Foursquare z hlediska poskytujicich

subjekti uspéSné?

Vysledky analyz komunikace vybranych subjektd nepfinesly jednozna¢nou odpovéd’ na

tuto otazku. Podil Gsp&Snych a netspesnych subjektii je zhruba 1:1.

02: Védi uZivatelé Foursquare v Ceské republice o existenci vyhod, které mohou

ziskavat prostirednictvim aplikace?
ANO

Vysledky prazkumného Setfeni ukazaly, ze téméet 90 % respondenti o specidlnich

nabidkéch nejriznéjsich subjekti vi.
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03: MuZe moznost ziskani vyhody skrze aplikaci zménit postoj uZivatele Foursquare

pri rozhodovani?
ANO

Podle vysledkl provedeného prizkumného Setieni vice nez dvé tretiny uzivateld pfiznavaji

mozny vliv poskytované nabidky na zménu svého rozhodnuti.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 UVOD

Prakticka &ast piedstavila a analyzovala, jak Ceska republika obecné piistupuje k vyuzivani
aplikace Foursquare nejriznéjSimi subjekty pro ucely marketingovych komunikaci.
Ukazala jak pohled subjektd poskytujicich svym uzivatelim skrze aplikaci rizné vyhody,

tak zkusSenost samotnych uzivatelti s vyuzivanim téchto vyhod.

Projektova Cast ztéchto poznatkl vychdzi a vyuziva je knavrzeni co nejvhodnéjsi
komunikacéni strategie probihajici prostfednictvim Foursquare vytvoienou jako soucast
propagace konkrétniho komeréniho subjektu. Zvolenym subjektem je brnénska restaurace
Piri Piri Pub.

Nasledujici kapitola nejprve restauraci blize ptredstavi. Ukaze, jaky je jeji sortiment a
cilova skupina zakaznikt. Dale struéné shrne dosavadni propagaéni aktivity restaurace, aby
bylo evidentni, z ¢eho novd komunikace vychézi, a urci také cil a pfesnéjs$i zadani pro
aktivitu novou. Dalsi ¢ast jiz navrhne nékolik variant komunikace restaurace v aplikaci
Foursquare i s ohodnocenim jejich vyhod, nevyhod a vhodnosti vzhledem k zadani. PopiSe
také moznosti propagace této nové komunikace a zplsoby méfeni uspéSnosti celé

kampang. Zaveér ¢asti pak nabizi kratké shrnuti celého projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

10 ZADANI PROJEKTU

10.1 O Piri Piri Pub

Restaurace Piri Piri Pub byla oteviena v prosinci roku 2012. Jedna se tedy o pomérné
mlady podnik. Restaurace se nachézi v Brné€ na ulici Gorkého, tedy pobliz centra a hlavni
rus$né ulice Veveii. Tato poloha nabizi vyhody i nevyhody — vyhodou je, Ze v blizkosti
centra a ulice Veveii je obrovska koncentrace lidi a existuje tu tim padem zna¢ny potencial
na Uspéch. Na druhou stranu je tu také vysoka konkurence, jelikoz se v okoli nachézi

spousta dal$ich restauraci a barg.

Podnik nabizi do ur€ité miry zavedeny a pfesto ¢astecné origindlni koncept. Jedna se o
pivnici, ktera si zaklada na své kuchyni. Kromé obvyklych pochutin Kk pivu a nékolika
klasickych jidel se restaurace specializuje na palivé pokrmy, a to zejména kufata. Odtud
dokonce pochazi i nazev restaurace — piri piri je typ chilli papric¢ky, kterou podnik pouziva
k ochuceni svych pokrml. Restaurace nabizi ruzné druhy palivosti masa — od sladké
medové prichuté pies jemné pikantni az po extrémni palivost. Majitelé se o chilli papricky
sami aktivné zajimaji a kladou tak diraz na kvalitu a opravdovou pélivost jidel. Chtéji totiz

prekvapit 1 otrlé zakazniky, ktefi jsou na paliva jidla zvykli.

V dobé& obéda restaurace podava klasickd obédova menu. Jak uz bylo uvedeno vyse, v okoli
je vysoka koncentrace obyvatel a tedy 1 lidi, ktefi shan¢ji rychly obéd v pauze v pracovni
dobé.

10.2 Shrnuti dosavadni komunikace

Kvili vysoké konkurenci v okoli restaurace je diilezité nepodcenit silu marketingovych
komunikaci. Majitelé podniku si toto uvédomuji a snazi se tak pro upoutdni pozornosti

potencialnich zdkaznikt udélat maximum.

Prvnim krokem v propagaci restaurace bylo vytvotfeni jednotného korporatniho designu,
ktery by podnik mohl vyuzivat pro vSechny budouci reklamni materidly. Pro tyto ucely
bylo nejprve vytvoreno logo restaurace. To se skldda z obrazku kohouta a slov piri piri pub

napsanych pod sebou. Logo mé nckolik variant barevnosti. VSechny ale obsahuji
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oranzovou barvu, ktera slouzi jednak k upoutani pozornosti a zaroven také jako asociace

k palivosti, ostrosti a chilli paprickam.

Obrdzek 12 — Logo restaurace Piri Piri Pub

Jako doplikové barvy k oranzové byly zvoleny cerna a bild — diky nim oranzova dobie
vynikne a zaii.
K logu byl nasledné zvolen podtitul restaurace a to ,,Nejpalivéjsi kure v Brné!“. Ten opét

odkazuje na specializaci restaurace na paliva jidla a zejména pikantni kure.

Restaurace se nasledné zaméfila na dva typy marketingovych komunikaci. Jednd se o
outdoorovou reklamu a online marketing v podobé webovych stranek a komunikace

restaurace na socialnich sitich, zejména na Facebooku.

10.2.1 Outdoorova kampai

Aby o sobé restaurace dala védét zejména ve svém okoli, spustila v lednu roku 2013
jednoduchou outdoorovou kampan. Jejim cilem bylo primarné upoutani pozornosti a

sd€leni faktu, Ze se v Brné oteviela nova restaurace, ktera se specializuje na paliva jidla.
Kampan méla podobu péti navigacnich plakatl, které byly rozmistény na strategickych
mistech v nejbliz§im okoli restaurace. Plakaty mély velmi jednoduchou podobu a byly

tvofeny tak, aby doSlo k maximalni G¢innosti sdéleni — na svitivé oranZzovém podkladu
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bylo cernou barvou vyvedeno motto ,Nejpalivejsi kufe v Brné!“, logo restaurace a

informace o sméru a vzdalenosti restaurace od umisténi plakatu.

Obrazek 13 — Navigacni plakat restaurace Piri Piri Pub

Obrazek 14 — Navigacni plakat restaurace Piri Piri Pub
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Plakaty ztstaly na svych mistech po dobu ledna, Ginoru, bfezna a dubna 2013. Diky ro¢ni
dobé — zimé, kterd pifindsi nejCastéji Sedé pocasi, popiipade bily snih, plakaty svitily do

svého okoli a byly v podstaté neptehlédnutelné.

10.2.2 Online marketing

Po navrzeni jednotného designu restaurace bylo pochopitelnym dal§im krokem vytvofeni
webovych stranek. Ty jsou v dneSni dobé v podstaté nutnost, protoze pokud se nékdo dozvi
o existenci nové restaurace, je velice pravdépodobné, Ze si ji ihned pijde vyhledat na

internet, aby se dozvéd¢l, o jakou restauraci se jedna a jaka je jeji nabidka.

Design webovych stranek je jednoduchy a piehledny. Jeho Cerna barva dobie dopliiuje
oranzovou barvu loga a davd mu dobfe vyniknout. I zde se objevuje motiv ,,Nejpalivejsi
kuie v Brné®, ktery ihned podava zakladni informaci o zaméteni podniku. Stranky dale

nesou informaci o jidelnim a napojovém listku, pravidelné aktualizovanou podobu

tydenniho menu a samoziejmé také bézné informace o oteviraci dobé, kontaktu ¢i poloze

'@

restaurace.

OF 5 s PIRI SR !
Zavitejte do nové oteviené restaurace PIRI a dopiejte si nejpalivéjsi kufe v Brné!

PUB

— JIDLA — — OTEVIRACI DOBA— — MAPA —

Ochutnejte Cerstvé kufe z farmafského Po-Pa 11:00-24:00 2 Kiikni
chowu, naloZené v nalozené v piri piri S0 11:30-24:00 7 3 proZetient
KORENI, pFipravované na otevieném ohni. ! S \
Ne 12:00-22:00

Spojeni erstvosti, marinddy a ohné
zarutuje jedine¢nou a neodolatelnou chut. — REZERVACE —

Vyberte si z nékolika moZnosti ochucent: mob.: 775 421 122

MEDO MIRNE PALIVE ~ PIRI PIRI PUB
PALIVE Akceptujeme platebni karty | stravenky. Gorkého 15,602 00 Brno

Obrazek 15 — Webové stranky restaurace Piri Piri Pub
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Obsah 1 design stranek napliuje jejich ucel a podavéd ucelenou informaci o podniku.
Stranky poskytuji vSe, co by na nich potencialni zdkaznik mohl hledat. Kvalitu stranek

doklada také jejich navstévnost, ktera se pohybuje kolem stovky navstévnikt tydné.

vvvvvv

informaci a webové stranky by tedy samy o sob¢ k propagaci restaurace na ném nestacily.

Pro doplnéni online komunikace tedy podnik vyuziva sociélni sit’ Facebook.

Facebookovy profil restaurace byl zaloZen v poloving prosince 2012 a za zhruba 4 mésice
existence se mu podafilo nasbirat ptes stovku fanouskd, toto ¢islo navic kazdym dnem
narlsta o dal$i fanousky. Celkovy dosah stranky pfes odkazy a sdileni se pak pohybuje ve

stovkach zhlédnuti denné.

Na svém facebookovém profilu restaurace sdili aktudlni tydenni menu, informace o
akénich nabidkach nebo zajimavosti z oboru zajmu restaurace jako jsou naptiklad rizné
¢lanky o palivych paprickach. Profil slouzi také jako prosttedek pro zpétnou vazbu se

zakazniky, ktefi tu pisi své dojmy a chvali nebo naopak kritizuji vykon kuchate ¢i obsluhy.

10.3 Cil a cilova skupina projektu

Vyse popsand komunikace pokryva oblast internetu a také redlné okoli restaurace. Majitelé
restaurace by ale radi oslovili dal§i skupinu potencidlnich zakaznikl, kterd restauraci
doposud mijela. Tato komunikace by probihala prostfednictvim mobilni aplikace

Foursquare, kterd v sobé realnou polohu a online marketing spojuje.

Cilem nové komunikace by bylo pochopitelné zvySeni poctu zédkaznikii restaurace a také

rozSifeni povédomi o existenci restaurace a jejiho sortimentu v jejim okoli.

Novéa komunikace by méla vychazet z komunikace stavajici a tedy i pouzivat stejné
prostiedky, aby se zachoval jednotny styl celkové komunikace. Zasah nové komunikace by
mél byt dobfe zméfitelny, aby se dal snadno ovéfit Uspéch nové kampané a tim i jeji

potencial do budoucna.

Cilovou skupinou nové komunikace jsou vSichni uZivatelé mobilni aplikace Foursquare,

ktefi se vyskytnou v okoli restaurace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

11 NAVRZENI NOVE KOMUNIKACE RESTAURACE

Podle poznatkll ziskanych v praktické Casti je restaurace vhodnym typem subjektu pro
propagaci na Foursquare. Jak uz bylo vySe napsano, restaurace se nachazi na pomérné
rusném miste a v aplikaci ji tak mize zahlédnout velké mnozstvi uzivateld. Podnik zaroven
neni limitovan polohou jako soucasti vét§iho komplexu (napt. nakupniho centra) a nehrozi,
ze by uzivatelé provadeéli ,,check-in“ jen v tomto vétsim komplexu a poté jiz aplikaci

neoteviell.

Prvnim krokem pro kazdou komunikaci probihajici prostfednictvim aplikace Foursquare je
vytvofeni tzv. venue, tedy mista se spravnym nazvem piimo v aplikaci s odpovidajici
realnou polohou (v tomto pifipad¢ vytvoieni mista s ndzvem ,,Piri Piri Pub® v mist¢ redlné
polohy restaurace tak, aby se uzivatelim misto zobrazovalo pomoci GPS, pokud se
nachazeji v jejim okoli.). Toto misto jiz byva v aplikaci vétSinou vytvofeno samotnymi
uzivateli. V takovém piipadé je pak potieba propojit sviij profil s timto mistem tak, aby
doty¢ny mohl misto spravovat. Propojeni se provadi online na webové verzi aplikace. Stoji
1 americky dolar a v jeho prub&hu dojde k ovéteni telefonniho Cisla a pfifazeni spravy
mista k uzivatelskému Uctu. Poté jiz nic nebrani vklddani vyhod a specidlii na stranku

mista.

Venue pro Piri Piri Pub jiz bylo v aplikaci vytvofeno. Pro spravu tohoto mista a pfidavani
vyhod je tedy nejprve tfeba misto propojit s uzivatelskym uctem clove€ka, ktery jej chce

spravovat.

Nasledujici kapitola pfedstavi Ctyfi rizné varianty komunikace v aplikaci Foursquare i

S moznosti méteni zasahu a uspéchu.

11.1 Varianty vyuziti aplikace Foursquare pro komunikaci restaurace

11.1.1 Kratky informacni text

Umisténi kratkého informacniho textu, ktery se zobrazim vSem uzivatelim aplikace po

provedeni ,.check-inu“ v restauraci je nejjednodussi a také nejlevnéjsi variantou
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komunikace prostiednictvim Foursquare, kterou si restaurace miize zvolit. Nemusi totiz

svym zakaznikiim poskytovat nic zadarmo, pouze jim pieda urcitou informaci.

Moznosti obsahu tohoto kratkého textu je nékolik. Restaurace miize zdkazniktim jen piedat
urcitou shrnujici informaci nebo je kratce pfivitat. DalSi moznosti je lakéni na urcitou
specialitu podniku. Restaurace také muze informovat o pravé probihajici ak¢éni nabidce

nebo sezonnimu typu sortimentu.

Ptiklady moznych informacnich texti:

,Dobry den! Vitdme Vas v restauraci Piri Piri Pub, kde miZete ochutnat nejpalivéjsi kufe v
Brné! Pfejeme piijemny zazitek.*
»Mate radi hodné ostré jidlo? Pak vyzkouSejte naSe jedinecnd kufeci kiidylka s extra

palivosti! Slibujeme Vam potadny ohenl v ustech!*

»lento tyden Vam piindsime nefiltrovanou dvanactku Starobrno v akci za pouhych 25

korun. Nevahejte a ochutnejte!*

Podobné informacni texty neslouzi piimo cili poZzadované kampané¢ — nemaji totiz
potencidl zvysit pocet ,.check-inl*“ a tedy i1 zdkaznikll v restauraci a to proto, Ze se
uzivatelim zobrazi az ve chvili, kdy jiz v restauraci jsou a ,,check-in“ provedou. Maji tedy
spiSe podplrnou funkci pro ostatni komunikacni aktivity, at’ jiz na Foursquare nebo mimo
n¢j. Méfeni uspéSnosti a zasahu je pak podobné — text sice zasdhne kazdého uzivatele

Foursquare, ktery do restaurace zavita, nartistu zdkaznik ale nepiispéje.

11.1.2 Odména pro ,,mayora“ restaurace

Druhé varianta komunikace prostiednictvim Foursquare jiz pracuje s poskytnutim urcité
vyhody a to odménénim tzv. ,mayora“ neboli starosty. Starosta se da povazovat za
pomérné loajalniho zakaznika, ktery se na dané misto opakované vraci. Takovy zakaznik si

pak jist¢ odménu zaslouzi.
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Piri Piri Pub muze jako restaurace svému ,,mayorovi“ nabidnout ur¢ity druh sortimentu
zdarma nebo navic k jeho objedndvce. Aby restaurace takového clovéka neodméinovala

kazdy den, mize odménu specifikovat pro urCity den v tydnu nebo vysi utraty.

Ptiklady odmén pro ,,mayora‘“ restaurace:
»Odménujeme nejveérnéjsi! Pro mayora kazdy patek jedno pivo na ucet podniku!*

,»Chceme ocenit, ze se k ndm vracite. Mayor Piri Piri Pubu ma proto kazdou stfedu napoj

k obédovému menu zcela zdarma.*

»Starostou bez starosti! Specidlné pro mayora ke kazdé objednavce ptiloha zdarma!*

Vyhodou podobnych nabidek je, Ze v zdkaznicich vyvolavaji soutézivost. Mohou zacit
restauraci pravidelné navstévovat, aby post starosty ukofistili pravé oni. To mize zvysit
pocet jejich navstév v restauraci. Dalsi vyhodou je snadna méfitelnost tohoto typu
komunikace. Jednak je mozné sledovat vyvoj poctu ,,check-ini* v restauraci, podnik ma
navic ptesny piehled o vyuzivani vyhod svymi ,mayory*“ — ti se totiZ musi o vyhodu

prihlasit u persondlu restaurace. Je tedy jednoduché sledovat, kolikrat byla vyhoda vyuzita.

Nevyhodou nabidky ale je, Ze skute¢nd odmeéna patii jen jedinému ¢lov€ku. Starostou muze
byt jen jeden zakaznik a ostatni vérni pak odménéni nejsou. Déle navic hrozi — 1 neimyslné
— zneuziti ze strany personalu restaurace. Pokud je naptiklad ¢isnik nebo kuchat uzivatelem
aplikace, na misto dochdzi kazdy den a pokazdé také provede ,,check-in“, je
pravdépodobné, Ze se dfive ¢i pozdé&ji stane ,,mayorem*. Tim pfipravi zékazniky o moznost

vyuziti vyhody.

11.1.3 Poskytnuti slevy po provedeni ,,check-inu*

Dal8i varianta mozné komunikace skrz aplikaci Foursquare jiz odménuje vSechny
navstévniky z fad uzivateli aplikace rovnym dilem. Spociva v odecteni urcité slevy u
zakaznika, ktery prokaze provedeni ,.check-inu“ v restauraci, zjeho celkového uctu
poptipad¢ Casti jeho tutraty (naptiklad sleva jen na jidlo nebo napoje). Idedlni vyse slevy je

mezi 10 az 20 procenty — neni to tak vysoka Castka, aby restaurace pfichazela o zisk, ptesto
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je to vSak dost na to, aby byli potencialni zdkaznici motivovani k navstéve. Podobna

nabidka pak miize vypadat napiiklad takto:

'C‘

»Za kazdy check-in sleva 15% procent na celou ttratu

,,Ochutnejte nejpalivéjsi kuie v Brn¢! Sleva 10% na porci kufecich kiidylek pro vSechny

uzivatele Foursquare!*

Pokud by majitelé restaurace méli obavy, zZe podobné nabidka vyvola pfili§ velky zajem, je

opét mozné omezit nabidku jen pro urcity den v tydnu ¢i vysi Utraty.

Vyhodou tohoto typu komunikace je, ze je dostupny vSem uzivatelim aplikace, ktefi do
restaurace zavitaji. JelikoZ bude navic restaurace ve vybéru mist v okoli zvyraznéna
oranzovym prouzkem ,,specials®, o nabidce se dozvedi vSichni uzivatelé aplikace, ktefi se
budou zrovna nachdzet v blizkosti restaurace. Existuje zde proto velky potencial zvysit
pocet navstév restaurace z fad uzivatelll Foursquare — jak totiz ukazalo vyzkumné Setieni
Vv pfedchozi €asti, uZivatelé uznavaji, ze védomi o poskytované slev€é miize zmenit jejich

rozhodnuti o navstéve urcitého podniku.

Zasah tohoto typu nabidky jde také velmi dobie zméfit. Spravce ,,venue™ Piri Piri Pub
muze sledovat nartst poctu ,,check-ini“ v restauraci a samoziejmé si vést konkrétni
statistiku vyzadanych slev z fad zdkazniki. Pocet ,,check-inii* pak miiZze porovnat s poctem

»check-ini““ v dobé, kdy sleva pro uzivatele aplikace nebyla poskytovana.

11.1.4 Poskytnuti produktu zdarma po provedeni ,,check-inu*

Posledni typ komunikace se velice podoba ptedchozimu, na rozdil od slevy vSak
uzivatelim Foursquare po provedeni ,.check-inu“ poskytuje piimo konkrétni produkt
zdarma. Mize se jednat o mensi typy produktii jako napoje Ci pfilohy — opét se jednd o
takovou odménu, kterd nijak neubliZuje restauraci samotné, ale potencialni zdkazniky
dostatecné motivuje k navstéve. I zde je moznost limitovat nabidku, pokud by se restaurace

v

bala ptiliSného rozsiteni vyhody.
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Ptikladem poskytnuti produktu zdarma pro Piri Piri Pub mtize byt néasledujici:
,Uhasté oheni! Za kazdy check-in k extra palivym ktidylkiim pivo zdarma!*
»Kazdou stfedu za kazdy check-in pfiloha k hlavnimu jidlo jako pozornost podniku!*

»Zacheckuj se a mas od nas kazdy patek pivo nebo sklenku vina zadarmo!*

Vyhody tohoto druhu komunikace jsou shodné s ptedchozi variantou. Zakazniky v okoli
restaurace muze motivovat moznost ziskani vyhody, a tak zvoli Piri Piri Pub na ukor
restauraci, které vyhodu neposkytuji. I moznost méfeni uspésnosti je stejna — poskytuje
sledovani vyvoje ,.check-inii“ v restauraci a také vedeni evidence vyzadanych slev

zakazniky z fad uzivateld.

11.2 Propagace nové komunikace

Jak uz bylo uvedeno vySe, vyhody poskytované prostfednictvim aplikace Foursquare
provadéji do urcité miry jakousi ,,samopropagaci®. Tim, ze spravce oznaci, Ze restaurace
Piri Piri Pub poskytuje urcity druh vyhody, se uZivatelim u restaurace ve vyhledavani
objevi oranzovy prouzek s népisem ,,special®. To propaguje poskytovani vyhody a tedy
celou restauraci pfimo uvniti aplikace. To ale Casto k propagaci nabidky nestaci, jak
ostatné ukazaly také vysledky pfedchozi ¢asti. Restaurace by tedy méla poskytovani vyhod
propagovat i pfimo uvnitf provozovny a tim dale Sifit informaci mezi uZivatele aplikace.

Tim sama podporuje jejich névrat.

Prvni moznosti je umisténi samolepky ,,CHECK-IN HERE®“ do vylohy provozovny —
v piipad¢ Piri Piri Pubu, ktery se nachdzi v suterénu, je umisténi mozZné napiiklad vedle
vstupnich dvefi. To u uzivateli ihned vzbudi povédomi, ze zde védi o Foursquare a budou
v aplikaci hledat mozné uplatnéni svého ,,check-inu“. Samolepka je v anglicting, to by ale
vzhledem Kk primérnému véku uZzivatele nemé¢lo byt prekazkou. Je ale samoziejmé mozné

vytvofit si stejnou samolepku v ¢esting.
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foursquare
CHECK-IN

HERE

Check in to uniock specials, meet up with
friends and explore what's nearby,

foursquare.com
@foursquare

Obrazek 16 — Informacni samolepka Foursquare

Dalsi mozZnosti je vytvoreni tiSténych materidlii — letdckd ¢i papirovych stojankt, které
budou rozmistény na stolech restaurace. Zakaznici materialy na stolech ¢asto berou do
rukou a rGzné si s nimi hraji, maji tedy velky potencial upoutat jejich pozornost a to at’ uz
budou podporovat korporatni design Foursquare ¢i Piri Piri Pubu — oba designy vyuzivaji
dosti vyrazné barvy, které vyvolani pozornosti podporuji.

Restaurace muze také vyhodu propagovat na svém facebookovém profilu. To vSe
dohromady pak mutze vyrazné pfispét K upoutani pozornosti uzivatell a jejich navstéve

Vv restauraci za u¢elem vyuziti poskytované vyhody.
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12 SHRNUTI

Komunikace prostfednictvim Foursquare jako soucast komunika¢niho mixu restaurace je
rozhodné dobrou moznosti, jak do podniku piildkat novy okruh zékaznikd. To ostatné
dokézala 1 ptedchozi cast, kterd ukéazala, Ze restaurace a kavarny jsou jednim

Z nejcastéjsich typu subjektl, které komunikaci skrze Foursquare vyuzivaji.

Z vySe navrzenych moznosti komunikace pro restaurace Piri Piri Pub se jako nejvhodnég;jsi
jevi poskytnuti urcitého typu produktu zdarma, poptipadée jesté poskytnuti slevy na urcity
produkt nebo celou utratu. Tyto typy komunikace odménuji vSechny zakazniky z fad
uzivateldi, navic maji dobry potencidl zadsahu mezi uZzivateli a také snadnou méfitelnost

uspéchu.

Pokud by si restaurace jeden z téchto typt komunikace zvolila, bylo by dale vhodné ji
doplnit i dalSim typem komunikace pifimo v mist¢ provozovny, a to alesponn nalepenim
informacni samolepky pobliz vstupu do restaurace. Tim jeSté zvysi povédomi o

poskytovani vyhody mezi uzivateli aplikace.

Podobnd komunika¢ni kampaii ma mezi uZivateli jist€¢ Sanci na uspéch. Pokud by si
provozovatel nebyl jisty, mize poskytovani vyhody spustit jen na urcitou zkusebni dobu,
ktera ukaze, jestli se tento typ propagace podniku vyplati. Pokud se ukaZe, Ze komunikace
neni UspéSna, mize byt zase z aplikace kdykoliv stazena. Vysoka flexibilita a rychlost jsou

totiz vyhodou vétsiny podobnych online médii a tedy i aplikace Foursquare.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala vyuzivanim mobilni aplikace Foursquare pro
marketingové GcCely nejruznéjSich typt subjektd. Teoretické poznatky z oblasti
marketingovych komunikaci a mobilniho marketingu aplikuje v praktické c¢asti do
prazkumného Setieni mezi uzivateli aplikace a také analyzy komunikace vybranych
subjektt vyuzivajicich Foursquare. Ziskané poznatky slouzi k vytvofeni navrhu
komunikacni strategie, ktera aplikaci Foursquare vyuziva k propagaci konkrétniho

subjektu.

Hlavnim cilem prace bylo ur€it celkovou situaci ohledné vyuzivani Foursquare pro
marketingové gely v Ceské republice. K tomu slouzilo porovnani vysledkii analyzy
komunikace konkrétnich subjekth s vysledky prizkumného Setfeni mezi uzivateli aplikace.
Ukazalo se, ze aplikace se v Ceské republice jako doplndk marketingové komunikace
nejriznéjSich subjektli pouzivd pomérné Casto a uzivatelé ji timto zplsobem také Casto
vyuzivaji a jsou v této oblasti zkuseni. Mensi zkusSenost prokazaly samotné subjekty, které
specialni nabidky poskytuji. Cast z nich pii tvorb& nabidek postrada profesionalitu, nabidky
také asto byvaji nedostateéné propagovany. Piesto se v Ceské republice nachazi cela fada
subjektli, které aplikaci vyuzivaji spravné a jejich komunikace ma mezi uzivateli uspéch.
Nejcastéjsim typem subjektl vyuzivajicich Foursquare jako soucast své komunikacni
strategie jsou restaurace a kavarny. V zavéru praktické ¢asti byla zaroven stanovena urcita
doporuceni pro subjekty, které by uvazovaly o vytvoteni specialni nabidky svého podniku

na Foursquare.

Dalsim cilem prace bylo vytvofeni navrhu komunikaéni strategie, ktera aplikaci Foursquare
vyuziva k propagaci konkrétniho subjektu. Zvolenym subjektem se stala brnénska
restaurace Piri Piri Pub, kterd byla jednak jako restaurace a také diky své poloze
vyhodnocena jako vhodna pro tento typ komunikace. Z navrZenych typt nabidek bylo pro
restauraci jako nejvhodnéjsi vyhodnoceno poskytovani ur¢itétho mensiho produktu zdarma
¢i slevy z celkové utraty. Restauraci bylo také doporuc¢eno nékolik zptisobt propagace této

nabidky.

Provedenim analyzy celkové situace v Ceské republice a navrzenim komunikace pro

restauraci Piri Piri Pub bylo tedy stanovenych cilt prace dosazeno.
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V pribéhu zpracovavani prace jsem se podrobnéji sezndmila s prostiedim aplikace
Foursquare, a to zejména z pohledu urcité firmy, ktera se Foursquare rozhodne vyuzivat
pro své marketingové ucely. Objevovat tato zakouti aplikace pro mé¢ bylo piijemnou
novinkou a pfineslo mi také zna¢né osobni zkuSenosti. Nyni totiz aplikaci zndm dikladné

ze vSech stran.

Jelikoz jsem v praci vytvofila v podstaté¢ uréity navod pro subjekt, ktery se rozhodne
vytvofit si ve Foursquare specialni nabidku, doufam, Ze ma prace bude nékomu
V budoucnu opravdu uzite¢na a mé rady vyuzije. Pokud ne, miize minimaln¢ poslouzit jako
uceleny piehled o dalS$im zplisobu vyuzivani mobilniho telefonu jako prostiedku mobilniho

marketingu.
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Pfiloha P1 — PIné znéni dotazniku
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

1. Jste z Ceské republiky?
a) ano
b) ne

pozn. ne = konec dotazniku

2. Jste uZivatelem mobilni aplikace Foursquare?
a) ano

b) ne

pozn. ne = konec dotazniku

3. Vite o tom, Ze urc¢ité obchody a restaurace nabizeji po provedeni check-inu v jejich
provozovné nejruznéjsi vyhody nebo slevy?

a) ano

b) ne

pozn. ne — posun na otdzku 8.

4. Odkud vite o0 moznosti ziskani vyhody ¢i slevy skrze Foursquare?
a) z Foursquare

b) z internetu (napf. ¢lanek)

¢) od pratel

d) od konkrétni provozovny, ktera vyhodu poskytuje

€) jina moZnost

5. Vyuzili jste nékdy moZnost ziskani slevy ¢i jiné vyhody skrz Foursquare?
a) ano

b) ne

pozn. ne — posun na otdazku 8.

6. V jaké provozovné jste tuto mozZnost vyuzili?
otevrend otdzka

7. Odkud jste se o poskytovani vyhod skrz Foursquare touto konkrétni provozovnou
dozvédéli?

a) na Foursquare provozovny

b) na jiném informaénim a propagacnim kanalu provozovny (web, Facebook)

¢) pfimo na misté v provozovné (od obsluhy, z nalepky, letacku)

d) od ptatel

e) z internetu (napf. ¢lanek)

f) jind moZnost



8. MiiZe moznost ziskani vyhody ¢i slevy diky Foursquare ovlivnit vase rozhodnuti o
nakupu v uréitém obchodé nebo navstévé urcité restaurace?

a) ano

b) ne

¢) nevim

9. Jaké je vase pohlavi?
a) muz
b) Zena

10. Jaky je vas vék?
a) méné nez 15 let

b) 15— 19 let
c) 20 — 24 let
d) 25 - 30 let
e) 31— 35 let
) 36 — 40 let

g) vice nez 40 let

11. Jaka je velikost mésta, kde travite prevaznou ¢ast tydne?
a) Praha

b) Brno

c) Ostrava

d) jiné krajské mésto

e) 50 — 80 tisic obyvatel

) 30 — 50 tisic obyvatel

g) 15 — 30 tisic obyvatel

h) méné nez 15 tisic obyvatel

i) v soudasné dobé Ziji mimo Ceskou republiku



PRILOHA P2: PLNE ZNENi OTAZEK POKLADANYCH
SUBJEKTUM

1. Jak Vas napadlo motivovat navstévniky zrovna pomoci Foursquare?

2. Jakou vyhodu pro své navstévniky presné nabizite?

3. Je tento typ komunikace Gspés$ny? Zvysil se pocet check-int ve vasi provozovné/vasich

provozovnach po spusténi akce? Muzete poskytnout néjaké konkrétni vysledky?

4. Hodlate v tomto typu komunikace s navstévniky a jejich motivovani pokracovat?

Myslite si, ze ma tento typ komunikace smysl, Ze ma budoucnost?



