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Geolokaéni socialni sité

Geolocation social networks

Souhrn

Diplomova préce se v teoretické ¢Casti vé€nuje Uvodu do problematiky geolokaénich
systému, zakladnim pojmim souvisejicim s geolokaci a popisu moznosti jejiho vyuziti.
Déale prace obsahuje blizsi specifikaci geolokacnich socidlnich siti, pficemz hlavnim
zajmem je popis principu fungovani geolokaéni socialni sit¢ Foursquare. Okrajové se prace
vénuje i Google Plus Local ¢i Facebook Places. Nasleduje vysvétleni pojmu gamifikace,
ktery ma v oblasti Foursquare duleZity vyznam, a objasnéni situace rozpadu Foursquare na
dvé dil¢i socialni sité, ke kterému doslo v pribéhu zpracovani prace. Prakticka ¢ast pak
zahrnuje rozbor dvou dotaznikovych Setieni, provedenych s odstupem jednoho roku. Tato
Setfeni se vénuji predevSim zkoumani uZivatelskych preferenci pfi pouzivani geolokacni
socialni sit¢ Foursquare a slouzi ke komparaci poznatk, zjisténych pied a po provedené
zméné obchodniho modelu ve Foursquare. Dale jsou shromazdéna data zpracovana pomoci
metod zékladnich popisnych charakteristik a metod analyzy kvalitativnich a
kvantitativnich znakd, na jejichz zéklad€ jsou ovéfovany stanovené hypotézy. V zavéru
prace je uvedena komparace zjistényCh poznatkii a souhrn vSech ziskanych hodnot do

konkrétnich vystupti.

Klicova slova: socialni sit’, geolokace, Location-based services, gamifikace, Foursquare



Summary

Theoretical part of this Diploma thesis focuses on introduction to geolocation systems,
basic concepts related to geolocation and description of their possible uses. The Thesis
also includes the detailed specification of geolocation social networking, where the main
concern is the description of the principles of operation of the geolocation social network
Foursquare. Marginally, the thesis deals with the Google Plus Local or Facebook Places.
Next task is an explanation of the term Gamification, which has important significance
in Foursquare, and to clarify the situation of decay into two sub Foursquare social
networks, which occurred during processing of this work. The practical part includes
the analysis of two surveys, conducted after one year. Primarily, these investigations
contain the exploration of user preferences during usage of geolocation social network
Foursquare and they are used for comparison of findings detected before and after the
change of business model of Foursquare. Further, the collected data are processed using
the methods of the basic descriptive characteristics and methods of analysis of qualitative
and quantitative traits, on the basis of which are the hypothesis verified. In the conclusion,
there is the presentation of comparison of findings and the summary of all the values

obtained in specific outputs.

Keywords: social network, geolocation, Location-based services, gamification, Foursquare
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1 Uvod

To, ze jsou vSemozné socialni sit€¢ soucasti nasSeho kazdodenniho zivota, neni jiz Zadnou
novinkou. Lidé pfes socidlni sit¢ ¢im dal tim Castéji sdileji informace o tom, co délaji, kdy
to délaji, co zazili a prozili. Neustale roste i pocet uzivateld s takzvanym smartphonem, coz
umoziuje provadét sdileni informaci téméi okamzit€ a také se tim otevird ptilezitost vyuzit
potencialu téchto siti. Na zaklad¢ technologickych zmén dochazi i k ¢astému vyuzivani
GPS signalu a dalSich metod, kterymi je mozné urcit, kde se lidé nachéazeji. Diky témto
skutenostem mohou vznikat geolokacni sluzby, které umoziuji prostfednictvim
elektronického zaftizeni, jako je napiiklad smartphone, ziskat data o aktudlni geografické
poloze zkoumaného objektu. Specifickym druhem geolokacnich sluzeb jsou geolokacni
socialni sité. U téchto siti se nejenom ziskavé a zpracovava informace o poloze, ale tato
informace se dostava i k urcité skuping lidi. Geolokaé¢ni socialni sit¢ umoziuji tedy doplnit
nami sdilené informace udajem o tom, kde se pravé nachdzime. Podnik nemusi ani
vynalozit iniciativu, aby zvysil povédomi o jeho sluzbéach. Naptiklad o restauraci se miize
dozvédét spousta lidi pouze od jednoho navstévnika, ktery byl s jidlem spokojen a s fotkou

jidla se pochlubil na socialni siti, kde ji vid€li jeho ptatelé.

Nejznaméjsi a nejvétsi geolokacni socialni siti je Foursquare. Tato prdce ma zjistit, jaka
motivace pohani uzivatele této sité K jejimu pouzivani, coZz muze slouzit predevsim
podnikiim. Motivovat zakazniky k tomu, aby sdileli informace o jednotlivych sluzbach, je
dilezité. Diky tomu lze dostat pfimo do mista prodeje velice zajimavy prvek, ktery
zobrazuje obsah ze socialnich siti pfimo od zakazniki, coz mize zapusobit mnohem vice
nez neosobni reklama. Lidé rad€ji nez telefonatem do provozovny, napisi kladné
hodnoceni ¢i naopak stiznosti prostfednictvim tipd na Foursquare. Spravnou reakci na
nespokojené nazory zakaznikli je mozné znich udg€lat obhajce. Pokud bude podnik
reagovat na jejich pozadavky ¢i pfipominky, poroste loajalita zakazniki a jejich

spokojenost.

Foursquare je idedlnim nastrojem pro budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky. Drtiva
vétsina firem nabizejicich sluzby je stale pfed poznanim této cesty k propagaci. Foursquare
vSak nabizi moznost oslovit zdkazniky piesné ve chvili, kdy danou sluzbu hledaji

a potiebuji.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Diplomova prace je zaméfena na problematiku geolokac¢nich socidlnich siti. Hlavnim cilem
prvni ¢asti prace je vytvoreni piehledu teoretickych znalosti potfebnych k pochopeni
analyzy geolokacnich siti, dale pak uvedeni do problematiky geolokacni socialni sité
Foursquare, poukazani na moznosti jejiho vyuziti a charakteristika zakladnich principt
fungovani. Ugelem praktické &asti prace je zjisténi, jak uZivatelé tuto geolokaéni socialni
sit’ pouzivaji, jaka je jejich motivace pfi pouzivani a v jakém ptipadé by se zvysila jejich
aktivita. Dil¢i cile pak tvofi uspofadani ziskanych dat pro vyuziti v analyze, ovéteni
stanovenych hypotéz a interpretace dosazenych vysledkd spolu s vyvozenim zavéru.
V pribéhu vytvareni prace doSlo k upfesnéni cile, a to z divodu zmény obchodniho
modelu Foursquare. Na zaklad¢ této skuteCnosti je dil¢éim cilem tedy i komparace

ziskanych poznatki pted a po vzniklé situaci.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude nejprve obsahovat informace ze ziskanych prament, Které
budou vyhledany a vybrany pomoci metody kli¢ovych slov. Poté budou tyto informace
pomoci metody kompilace uspofadany do teoretické ¢asti, ze které bude préace vychazet.
Prvni ¢ast bude vénovana geolokaci a geoloka¢nim systémlim. Tato kapitola se zam¢fi na
vysvétleni pojmu geolokace, objasni metody zjiStovani polohy, a dale zde bude vymezen
pojem Location-Based Service spolecné s moznym rizikem ohrozeni v prostiedi LBS
systémt. Jelikoz se jedna o problematiku v ramci neustale se rozvijejicich informac¢nich
technologii, bude nutné vyuzit primarné odbornych ¢lanka v elektronicke, ale i tisténé
formé&. Pfi zpracovani diplomové prace bude pouzita pifedev§im zahranicni, ale i Ceska

odborna literatura a internetové zdroje.

Dalsi kapitola bude zaméiena na specifikaci socidlnich siti a vymezi rozdil mezi socialnimi
sitémi a socialnimi médii. Soucasti této kapitoly bude také syntéza pojmu socidlni sit’
s obsahem casti prvni, tedy s geolokaci, a opét pomoci literarnich a elektronickych zdroju,

bude popsan princip geolokac¢nich socialnich siti.
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Déle bude prace zaméfena jiz na konkrétni geolokacni socidlni sité, pfedev§im na sit’
Foursquare. Dulezité bude vymezit princip fungovani této sité spole¢né s jejimi prvky,
které ji utvareji. Tyto prvky souvisi predevsim s gamifikaci, a proto zde bude nasledovat
objasnéni této problematiky. Spole¢né s obecnymi charakteristikami gamifikace bude
uvedeno konkrétni vyuziti v ramci geolokacni sité Foursquare, a to prostiednictvim metody
klasifikace gamifikaénim prvka vyuzivanych v této siti. VV rdmci popisu konkrétni sociélni
sit¢ bude vyuzito predev§im zdroji a help center na internctovych strankach danych

socialnich siti a vlastnich zkuSenosti z jejich pouzivani.

Nasledné bude provedeno zpracovani ziskanych informaci z teoretické ¢asti prace do Gasti
analytické. Pro tuto ¢ast prace bude vyuzito dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude vytvoten
pouze pro uzivatele sit¢ Foursquare, tudiz dotazovani budou moci zodpovédét veskeré
otazky. Sbér dat prob&hne z ¢asti osobnimi rozhovory, ale piedev§im on-line, a to
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, kde existuje skupina shromazd’ujici uzivatele z celé
Ceské republiky. Diky tomu bude mozné vybdr povazovat za reprezentativni podle
vybraného znaku — tedy za kvotni vybér, kdy kvotu piedstavuje pravé samotné pouzivani

Foursquare, tedy status ,,uzivatel“. Prace s dotaznikem bude probihat nasledovné:

e formulovani cild, kterych ma byt dotaznikovym Setfenim dosazeno

e vymezeni procesu dotazovani, vybrani testovaciho vzorku pro pilotdZz a volba
zpusobu dotazovani

e stanoveni nulovych hypotéz

e formulace otdzek v uzaviené, polooteviené a oteviené formé véetné otdzek
identifikacnich, stanoveni struktury dotazniku

e provedeni pilotniho testovani — umisténi dotazniku mezi deset blizkych osob, které
jsou uzivateli Foursquare s pfipadnou néslednou upravou v rdmci srozumitelnosti

e sbér dat vramci jednoho mésice metodou on-line dotazovani prostfednictvim
serveru Dotaznik.czu.cz

e zpracovani shromazdénych dat pomoci metod zakladnich  popisnych
charakteristik — absolutnich a relativnich Cetnosti), metod analyzy kvalitativnich
znaki (Fisherdv test pro nezavislost znaku a vypocet sily zavislosti pomoci
koeficientu Fi) a kvantitativnich znakt (korela¢ni analyza a jednoducha linearni

regrese)
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S odstupem jednoho roku bude provedeno druhé dotaznikové Setfeni, jehoz struktura
zUstane zachovana. Postup pii praci s dotaznikem bude stejny jako v piipadé ptedchoziho

dotazniku.

Nasledovat bude rozbor shromazdénych dat dotaznikovych Setieni, na zakladé kterého
bude charakterizovana motivace uzivatelt k vyuzivani sité¢, podminky, za kterych by doslo
ke zvySeni jejich motivace a ovéfeni hypotéz stanovenych vSeobecnymi piedpoklady.
K ovéfeni téchto hypotéz bude vyuzito statistickych metod a softwaru SPSS. Na zakladé
vysledkt budou pomoci metody komparace, zhodnoceni a syntézy stanoveny zavéry, které
budou soucasné s teoretickymi poznatky a stanovenymi cily vyhodnoceny a shrnuty

V zavérecné Casti prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Geolokace a geolokacni systémy

Geolokace je aktivita, diky niz je mozné ziskavat informace o geografické poloze
sledovaného objektu kdekoliv na Zemi. U pozi¢nich systému se pracuje pouze se sadou
soutadnic, zatimco geolokace urCuje presnéjsi pozici v podobé konkrétni postovni adresy

(Parekh, Friedman, Tibrewala, 2004).

3.1.1 Metody zjistovani polohy

Zjistovani polohy probihd pomoci systému GPS!, ktery se b&zn& nachézi v mobilnich
zafizenich, v automobilové navigaci, v lodich ¢i turistickych navigacich. Tento systém
vSak neni mozné uplatnit pokazdé, a proto je nutna existence podpiirnych technologii,
jejich hlavni G&el neni samotna lokace. P¥ikladem mohou byt vysilade BTS? & vysilage
bezdrétové datové technologie Wi-Fi®, které 1ze vyuzit pro pomémé presnou lokaci pomoci
matematické metody triangulace sily signdlu. Lokace je moznéd také pomoci IP adresy,
avSak v pfipad¢ geolokace neni tato metoda pfili§ vhodna, jelikoz geolokacni aplikace

vyuzivaji mobilni pfipojeni, kde je IP adresa pfidélovana dynamicky (Kysela, 2012).

Jako ptiklad lze uvést zjisténi polohy u mobilniho zatizeni. Pomoci vySe uvedenych metod
(pokud neni dostupny GPS piijima¢, pak webové piijimace vyuziji dalsi metody lokace)
se nasbiraji Gidaje o vSech dostupnych Wi-Fi sitich v okoli a poslou tyto tdaje pies bézny
Http protokol specidlni lokalizaéni webové sluzbé, kterd je porovna s udaji v databazi
se znamym umisténim, a na zakladé toho vypocita pravdépodobnou polohu konkrétniho

mobilniho zatizeni (Kysela, 2012).

! Global positioning system - vojensky globalni druZicovy polohovy systém provozovany Ministerstvem

obrany Spojenych stati americkych, s jehoZ pomoci je mozno uréit polohu a ptesny ¢as kdekoliv na Zemi

2 Base Transceiver Station - zakladnova stanice mobilnich siti 2G neboli vysila¢ a pfijimaé telefonniho

signalu v jednom

® Wi-Fi — wireless fidelity — bezdratova komunikace v pogitatovych sitich
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3.1.2 Vyuziti geolokace

Zjisténi polohy mé své vyuziti hned v n€kolika smérech. Co se ty¢e mobilnich zafizeni,
mize byt geolokace vyuzita naptiklad ve formé cilené reklamy, zalozené na soucasné
poloze uzivatele mobilni aplikace. Jednd se o velmi efektivni a G¢inné cileni. Inzerent tak
muze konkrétnim reklamnim sdélenim oslovit uzivatele, ktery se pravé pohybuje napiiklad

v okoli jeho prodejny ¢&i v regionu, kde inzerent poskytuje své sluzby (Sevéik, 2012).

Dalsi vyuziti v ramci mobilnich zafizeni 1ze najit v samotné orientaci na ur€itych mistech.
Existuji naptiklad rizné aplikace, které funguji jako orientacni plan zjednodusujici pohyb
a presun 0sob. Piikladem mize byt vyuziti v rdmci univerzity, kde je pomoci geolokace

dosazeno snadnéjsi orientace v arealu Skoly.

Mobilni navigace jsou typickym piikladem vyuziti geolokacnich systémi. Také mohou
zobrazovat aktualni dopravni situace dle konkrétniho mista. Upgradovana navigace nam
naptiklad fekne, na kterém misté nastoupit do tramvaje a kde vystoupit (Verner, 2011).
Jednim z dtlezitych bodu vyuziti je v8ak moznost zjisténi informaci o nejblizSich

vetejnych mistech. K tomuto tcelu slouzi geolokacéni socialni sité.

Co se tyce zjistovani polohy Vv oblasti pocitacu, 1ze geolokaci vyuzit naptiklad k omezeni
roz§ifovani licencovaného materidlu, ke kontrole nad dodrZzovanim lokaln€ platnych
predpist, ¢i k optimalizovani efektivity sité, naptiklad pomoci automatického pouziti

nejblizsiho serveru pro stahovani (Parekh, Friedman, Tibrewala, 2004).

Jednim z ptikladt vyuziti geolokace muze byt i zjistovani podvodl s platebnimi kartami.
Pokud si napfiklad zakaznik zvoli oblast pro obvyklé pouzivani jeho karty, mtze byt

ptipadné zneuziti z jineho mista, které oblasti neodpovida, lehce odhaleno (Verner, 2011).

3.1.3 Zdroje dat

Zdroje geolokacnich dat mohou byt jak placené, tak bezplatné. Kazda z databdzi ma vsak
jiné naroky na presnost, coz zalezi ptedev§im na zemi, které se data tykaji. V téchto

databazich jsou nejcastéji informace o IP adrese, které mohou byt obsazeny v reklamnich

15



serverech, firewallech, posStovnich systémech ¢i na webovych strankach, kde mize mit

geolokace vyznam.

Existuji primarni a sekundarni zdroje dat. Primarnim zdrojem dat pro IP adresu jsou
internetové regionalni registry. Ty provadéji sluzby mezi veSkerymi subjekty v daném

regionu a piidéluji IP adresy. Mezi né patii (Parekh, Friedman, Tibrewala, 2004):

e Evropské sitové koordina¢ni centrum (RIPE NCC)

e Americky Registr pro Internet Numbers (ARIN)

e Asijsko-Pacifické sit'ové informacni centrum (APNIC)

e Latinsko-Americké a Karibické Internetové adresy registri (LACNIC)

e Africké sitové informacni centrum (AfriNIC)

Sekundérni zdroje zahrnuji konkrétnéjsi zadani dat. Napftiklad zjisténi pocasi na zakladé
zadané¢ho mésta. Dale zahrnuji data, kterd pfispivaji poskytovateli internetovych sluzeb.
Slucovani databazi od riznych dodavatell se také fadi do dat sekundarnich. Dulezité kvili
presnosti dat je také profiltrovani dat a vyuzivani udaji ztesti vazenych organizaci

(Parekh, Friedman, Tibrewala, 2004).

3.1.4 LBS (Location-Based Service)

Ackoliv byla existence LBS systému po mnoho let zalezitosti mobilni komunikace, stéle
pro né neexistuje spole¢na definice ani terminologie. Terminy jako location-based service,
location-aware service, location related service a location service jsou ¢asto pouzivany
zaménitelng. Jednim z divodi pro toto nesjednoceni muze byt fakt, Ze charakter kazdého
Zpojmi byl determinovan jinymi komunitami, specidlné telekomunika¢nim sektorem

a vSudypiitomnym pocitaovym prostorem (Kiipper, 2005).

Asociace GSM, ktera je konsorciem Sesti set GSM sitovych operatort, jednoduse definuje
LBS takto: ,, Service, that use the location of the target for adding value to the service,
where the target is the ,,entity* to be located.* (Kupper, 2005). Tedy jako sluzbu, ktera
vyuziva polohu cile pro piidani uréité hodnoty dané sluzbé, ptfi¢emz neni podminkou,

ze cilova entita musi byt zaroven uzivatelem téchto sluzeb. Tato definice vSak vyvolava
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otazku, co je zde mysSleno konkrétni ptidanou hodnotou. Asociace uvadi tfi moznosti
ptidani hodnoty: filtrovanim informaci (naptiklad vybiranim zajimavosti v blizkosti),
zobrazenim cilové polohy na map¢, ¢i automatickou aktivaci sluzby pokud cil vejde

na pieddefinovanou polohu ¢i ji opusti (Kipper, 2005).

Jina, podobnd definice LBS je formulovana tzv. 3rd Generation Partnership project
(3GPP), coz je mezinarodni federace s mnoha vnitrostditnimi normalizaénimi organy,
jejichz cilem je poskytovani specifikace pro GSM a UMTS®*. "LBS je sluba nabizena

poskytovatelem, ktery vyuziva dostupnou informaci o umisteni termindlu.” (Kipper, 2005).

Zjednodusen¢ lze tici, ze LBS jsou informacni sluzby, které¢ jsou pfistupné pomoci
mobilnich zafizeni prostfednictvim bezdratovych siti, se schopnosti vyuzit polohu
mobilniho zafizeni. Muze ji byt tedy jakdkoliv aplikaéni sluzba, kterd zuZzitkuje pozici

mobilniho terminalu.

V oblasti vyzkumu je LBS povazovan za specidlni podmnozinu takzvanych context-aware
services (ptivod ve spojeni location-aware service). Obecné jsou context-aware sluzby
definovany jako ,,sluzby, které se automaticky prizpiisobuji jejich chovani, napriklad
filtrovanim ¢i prezentact informaci k jednomu ¢i nekolika parametriim odrazejicim kontext
cile“. Tyto parametry jsou nazyvany kontextové informace. Skupina potencialnich
kontextovych informaci je Siroce kategorizovdna a muZe byt rozdélena do osobnich,
technickych, socidlnich, prostorovych a psychologickych kontexti. Dale miize byt
Klasifikovana jako primarni a sekundarni kontexty. Primarni kontext zahrnuje veskeré
druhy ,,surovych® dat, které lze zvolit pomoci senzord, jako naptiklad svételnych,
biosenzorti, mikrosenzort, akcelerometrd, senzorti pohybu a tak dale. Tato ,,surova“ data
mohou byt upfesnéna kombinacemi, dedukci ¢i filtraci z divodu odvozeni kontextoveé
informace na co nejvyssi Grovni. Tato upfesnéna data se pak nazyvaji sekundarni a jsou

vhodnéjsi pro zpracovani dané kontextové sluzby (Kupper, 2005).

* UMTS — Universal Mobile Telecommunication System — dal3i stupeii (3G) vyvoje GSM siti v rmci 3GPP
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Schéma ¢. 1: Context-aware services a LBS

Context-aware services
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Zdroj: KUPPER, Axel. Location-Based Services: Fundamentals and Operations. Chichester, West Sussex:
John Willey and Sons Ltd., 2005, str. 2

V rdmci LBS existuje ohroZeni v souvislosti s osobnimi udaji, a to kdykoliv je protivnik
schopen pfiradit identitu uZivatele k informaci, kterou uZzivatel povazuje za soukromou.
V piipadé¢ LBS muze byt tato ,,sensitive association* odvozena z location-based pozadavki
vydanych poskytovateli sluZzeb. Pfesnéji, identita a soukromé informace kazdého uzivatele
mohou byt odvozeny z pozadavki vydanych skupinou uZzivateld stejné tak jako
z dostupnych zakladnich znalosti (Betiini, 2009). Tato forma ohrozeni je jednim

z moznych utokt na osobni udaje v souvislosti s LBS systéemy.

3.2 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou mistem, kde se setkavaji lidé, sdileji mezi sebou zazitky ¢i jiny obsah
a ocekava se urcita interakce. S rozvojem technologii doslo k vyznamnému posunu v
pouzivani socialnich siti, a to pfedev§im v umoznéni sdilet multimedialni obsah. Socialni
sit¢ se staly vyznamnym prostiedkem k vyuzivani jinych sluzeb a napojovani vzajemnych

vazeb.
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Mnoho sociélnich siti sdili spole¢né rysy. UZivatelé maji vétSinou sviij ,,profil®, kde mohou
sdilet informace, obrazky a videa. Na socidlnich sitich je obvykle také vestavéna emailova
sluzba spole¢né s moznosti okamzitého psani (instant messaging - IM). Pro mnoho
socialnich siti, jako je naptiklad Goodreads.com, Ktery je vytvofeny pro milovniky knih,
je zamétenim velice specificky zajem sdileny uzivateli: hry, filmy, sporty, auta, vafeni,

zivotni prostiedi a tisice dalsich zajm, které uzivatele spojuji (Wolny, 2012).

Mezi nejvyznamnéjsi socialni sit’ v soucasné dob¢ patii Facebook, slouzici jako platforma
pro vytvofeni osobnich, skupinovych ¢i firemnich profild, propojovani ptatel, spole¢nych
zajmu a zajmovych skupin, které mohou vytvafet jakasi internetova fora a slouzit
pro sdileni a ukladani médii. Dalsi socialni sit” Twitter je takzvanym mikroblogem, Likedin
zas slouzi spiSe jako profesiondlni pracovni sit’, kterd poskytuje Ucastnikiim nahlizeni

do referenci a odkazy na jejich préci.

3.2.1 Socialni média

Socialni média jsou jednim z dilezitych kanalt pro komunikaci a diky své
nekontrolovatelné a necenzurované struktufe maji svou medidlni vdhu. Mimo soukromé
vyuzivani nastroju socialnich médii a vyznamnou pomoc, kterou socidlni média
ptredstavuji pro neziskovy sektor, maji tato média své vyuziti v korporatnim sektoru.
Metody komercializace a marketingu poskytly firmam moznost prizkumu, monitorovani
a skenovani prostiedi, které je v centru jejich zajmt. Socialni média poskytla spotiebitelim
jedine¢ny nastroj, kde mohou projevit sva ptani, a firmy na zakladé téchto ptani mohou
ptizptsobovat své chovani. Pro podniky jsou socidlni média dalezita z hlediska prezentace
vlastni C¢innosti, sdélovani novinek a projev iniciativy predev§$im v oblasti spoleCenské
odpovédnosti. Dale také umoZiiuji monitoring a aktivni komunikaci, kterd sméfuje
k pozitivnimu nahledu na firmu, a samotny prodej produktl prostfednictvim e-shopt
(Kopecky, 2013).

Hlavnim rozdilem mezi socialnimi médii a socialnimi sitémi je Vv jejich nadfazenosti.
Socialni sité¢ spadaji do socialnich médii, které tvofi oblast komunikace v komunika¢nim

mixu (Salt, 2011).
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3.2.2 Geolokaéni socialni sité

Geolokacni socialni sité jsou zaloZeny na takzvaném Social Location Sharing principu,
coz znamena, ze vyzaduji aktivni ucast pfi sdileni polohy uzivatele v siti, kterou tvofi

skupina lidi a podnikd, se kterymi uzivatel sdili informace (Salt, 2011).

Sluzby, které sdileji umisténi, jako je Foursquare, Facebook Places nebo Gowalla sleduji
miliony uZzivatelskych oznameni o poloze (tzv. check-in). Tyto celosvétové oznameni
poskytuji unikatni piilezitost ke zkoumani socialnich a ¢asovych charakteristik, jak lidé
tyto sluzby pouzivaji, a dale slouzi k modelovani vzort lidské mobility, které jsou
vyznamné pii vytvafeni budoucich mobilnich a lokaliza¢nich sluzeb, piedpovidani
dopravnich situaci, pfi uzemnim planovani ¢i naptiklad ke sledovani epidemiologického
Sifeni choroby (Cheng, 2011).

Role geografie a umisténi v online socidlnich sitich 1laké ke stdle vétsi pozornosti.
Vyzkumnici ze spole¢nosti Facebook analyzovali socidlni vztahy uzivateli Facebooku,
ana zaklad¢ pouzivaného umisténi uzivatelova pfitele dosli k predpovédéni geograficke
polohy samotného uzivatele (Backstrom, Sun, Marlow, 2010). Cheng, Caverlee,
and Lee (2010) modelovali prostorové rozlozeni slov uZzivatele socialni sit¢ Twitter

a vygenerovanym obsahem dokézali také pfedpovédét polohu uZivatele.

Analyzy a modelovani vzorci mobility pritahuji pozornost vyzkumnych pracovnikii
v oblastech, jako je statisticka fyzika, vSudypfitomna informacni technologie a prostorovy
dataminig (Cheng, 2011).

Geolokacni sité jsou velkou pfilezitosti i pro malé podniky, které mohou prostfednictvim
internetového marketingu levnéji propagovat svou cinnost. Obchodnici se musi
prizpisobovat ménicimu se zivotnimu stylu jejich zakaznikti, aby stadle dosahovali zisk.
Efektivni zptsob jak podpofit nové podnikani a loajalitu zdkaznikli, miize byt pravé

vytvofeni v socialn¢ medialni strategii firmy prostor pro geolokaéni sit’ (Farb, 2011).
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3.3 Foursquare

Obrazek ¢. 1: Logo Foursquare

foursquare

Zdroj: foursquare.com, 2014

Sluzba Foursquare vznikla jako mySlenka Denise Crowleyho v roce 2008, ktery spolecné
se svym kolegou Navinem Selvaduraiem tento ndpad v bieznu roku 2009 realizoval
a sluzbu v nékolika americkych méstech spustil. Pojmenovani vzniklo na zaklad¢ americké
oblibené micové hry. Béhem sedmi mésici se sluzba rozsifila do vice nez sta meést

po celém svété, mezi které patfila i Praha (Hassman, 2011).

Tato socidlni sit’ umoziuje uzivatelim sledovani svych navstév na mnoho riznych mist,
jako jsou obchody, muzea, Skoly, parky, restaurace, kina, divadla ¢i zajmova centra. Tato
zminéna mista tvoii pouze ¢ast z celé skaly moznych mist, ktera lze ve Foursquare najit.
Dilezité je vSak zminit, Ze tyto navstévy lze sdilet se svoji rodinou ¢i piateli. Uzivatelé
Foursquare maji také vyhodu ve form¢ urcitych benefitii, jako jsou speciadlni nabidky, slevy
¢i darky zdarma, a piistup k informacim a tiptim, které ostatni nemaji (Wolny, 2012).
Na Foursquare lze naptiklad najit informaci o vstupném do muzea, nejrychlejsi cestu

do kina nebo nejvyhodnéjsi cenovou nabidku jidla ¢i zbozi.

,, You should be able to stand anywhere in the world, and foursquare will tell you

something to do nearby“ — Denis Crowley, spoluzakladatel Foursquare

Foursquare je socidlni, LBS aplikace pro chytré telefony, ktera vytvaii svét zajimavéjsi.
Lid¢é provadéji ,,check-in“ prostfednictvim jejich telefonii, kdyz dorazi na dané misto.
Obchodnici, manazefi znacky ¢i marketingovi specialisté by mé¢li o Foursquare védét. Jak
funguje, pro¢ tak funguje a hlavné, jak jim muze slouzit. Mnoho zakaznikt totiz oznamuje

svoji polohu i v podnicich, kde o Foursquare nemaji ponéti. Pfitom skryva vyhodu
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vV unikatni pfilezitosti, jak zaujmout zakaznika zpusobem, ktery dfive nebyl mozny

(Gallo, 2011).

3.3.1 Princip fungovani Foursquare

Uzivatel se zaregistruje na strance foursqaure.com, kde si vytvori sviij tcet. Poté mulze
v mobilnim telefonu pomoci aplikace sledovat, kde se nachazi jeho piatelé, ¢i objevovat
nova mista v okoli jeho vyskytu. Foursquare také doporucuje mista k vyuziti volného ¢asu
¢1 mista, kde se najist dle uzivatelské historie check-inii a trendt check-int jejich ptatel.
Poklepanim na venue® & misto v jejich telefonu provede uZivatel check-in a mize
si vybrat, zda da pratelim védét, kde je a co tam déla. Také je mozné nahrat fotografii,
zanechat doporuceni ¢i napsat zpravu piiteli. Aktivitu na Foursquare je mozné propojit
s dalSimi socialnimi sitémi jako je Facebook ¢i Twitter. Jak je vSeobecné znamo metoda
word-of-mouth® je nejsilngjsi formou reklamy, a tato vlastnost ,,sdileni“ je rozhodujici pro

pochopeni, ocenéni a ovlivnéni ze strany podniku.

Prostfednictvim check-int ziskdvaji uzivatelé body, se kterymi mohou soutézit se svymi
prateli. Dostavaji odznaky za specialni chovani v oznamovani polohy ¢&i za ziskané
zkuSenosti. Mohou se stat starostou venue bez vydani jediného desetniku na jejich
kampan — dostavaji tituly za jejich loajalitu. Mohou nechavat tipy pro ostatni uZivatele
Foursquare, ktefi se ohlasuji na stejném nebo blizkém misté. UZivatelé také mohou dostat
slevy a ostatni ocenéni za ucast u lokélnich obchodnikl ¢i majoritnich znacek. Mohou se
dozvédét vice o zajimavych mistech, kterd nikdy nenavstivili. Pfedev§im jde o zébavu

a sdileni zabavy s ostatnimi ptateli na této socialni siti.
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Tato kombinace setkavani ptatel, privodce méstem a herniho pojeti vytvari platformu,

ke které se uzivatelé vraceji znovu a znovu (Gallo, 2011).

% venue — virtualni misto ve Foursquare, které koresponduije s realnym mistem

® word-of-mouth —pfedavani informaci mezi lidmi “z Gst do ust”, vyuZiti v marketingu

22



Z&kladnim principem, na kterém Foursquare funguje je takzvana gamifikace, ktera ptinasi
pozitivni dopad na prozivani ¢lovéka. At uz ve formé¢ urcitého uspokojeni naptiklad diky
drzeni vedouci pozice v zebficku ¢i vznik piijemnych pociti, které mohou pramenit
ze ziskani urcité vyhody oproti t€m, kteti Foursquare nepouzivaji. Podstata gamifikace

je rozebrana v nésledujici kapitole.

3.3.2 Gamifikace

Gamifikaci rozumime pouziti hernich prvkl, mysleni, technik a designu k feSeni problému
a zapojeni publika v nehernim prostfedi. Jejim cilem je podpofeni aktivity u¢astnika at’ uz
V byznysu, marketingu ¢i vzdélavani. Jedna se tedy o princip odménovani uzivatell

za razné aktivity (Macik, 2012).

Typickym ptikladem mohou byt vérnostni programy, které jsou dnes jiz vyuzivany mnoha
internetovymi ochody i fetézci. Jsou zalozeny na bodovém systému, kde uzivatelé
ziskavaji body, které pak lze vyuZit k otevieni riznych vyhod, slev ¢i odmén. Principem
gamifikace mize byt i vaSen pro sbératelstvi, zebficky ¢i urcitd forma rivality mezi
uzivateli. Tyto tfi principy uplatiiuje pravé sit’ Foursquare, kdy uZzivatel dostane body
za provedeny check-in a ziskava odznacky, a rivalita se zde vyskytuje naptiklad v umisténi

v zebiicku ¢i soupefeni o titul starosty (Koc¢i, 2011).

To, ze se Gamifikace stava rostoucim trendem ve spole¢nosti, dokazuje tvrzeni spole¢nosti
Gartner’, 7e “do konce roku 2014 se stanou gamifikované sluzby pro marketing
spotrebniho trhu a udrzeni si zakazniku stejné duleziteé jako Facebook, eBay nebo Amazon,
a vice nez 70 % nejvétsich svetovych organizaci bude mit alespon jednu gamifikovanou

aplikaci.” Podle Gartner lezi gamifikace na vrcholu ocekavani na kiivce trendi (2011).

" Gartner - Gartner, Inc. je piedni svétovou vyzkumnou a poradenskou spolenosti v informacnich

technologiich
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Podle Kai Erenli, feditele studii na Univerzit¢ aplikovanych véd ve Vidni, bychom
0 gamifikaci méli pfemyslet jako o managementu chovani. Je to zpiisob, jak motivovat lidi,

aby se zapojovali vice a castéji (gamifikatori.cz, 2014).

Herni principy plni nase zékladni potieby. Gamifikace redlného prostfedi dokdze ve
¢lovéku vyvolat pocit uspokojené potieby. V nasledujici tabulce je znazornéno, jak ktery

prvek gamifikace plni uvedenou potiebu.

Tabulka €. 1: PInéni lidskych poti‘eb pomoci gamifikace

Odmény Status Uspéch Sebevyjadfeni SoutéZeni Altruismus
Body 3
(rovné (2
Vizvy g E
Virtudlni pfedméty [ - . (2
Zebfitky . - - (2
Darky a charita % - - €3
("2 — plni primarné a nejlépe oznatenou potiebu
D - plni jaksi mimochodem a ne nutné efektivné

Zdroj: AURELIO, Catherine. Gamification, Youtube.com [online video]. TEDxTalks, 2011

3.3.2.1 Typologie hraci podle Richarda Bartla

Herni motivace je zakladnim aspektem pro sociologické vnimani segmentace hracské
obce. Richard Bartle, rozdé¢lil hrace dle jejich herni motivace na 4 typy hraci. Motivacéni
aspekty zabavy, které maji vliv na to, do jaké skupiny hra¢ patii a k jaké aspiruje,

Bartle (1996) déli na nésledujici skupiny:

e uspéch v kontextu hry - hraci se snazi dosahnout stanovenych cilil

vvvvv

0 virtualnim svété, zjistit co nejvice informaci a zkoumat hloubku technického

herniho zakladu
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e socializace - hra¢i  prostfednictvim  jejich  postavy / charakteru  komunikuji
a spolupracuji

e vyuziti postaveni - diky své herni pozici hra¢i manipuluji s ostatnimi hraci

Na zéklad¢ vySe uvedenych hernich zalib popisuje Bartle skupiny hrac¢skych styla. Tyto

skupiny a jejich motivace jsou znazornény na nasledujicim schématu:

7 WO

Schéma ¢. 2: Typologie hraci a jejich motivace dle Richarda Bartla

Hra
. vyhrat 3
obtézovat ~ ZaseKavat fo...... vytvaiet
i £ oy Achievers
Killers podvadet
srovnavat _
Hraci Svet
"lajkovat" prohlizet
pomahat - .
Socializers sdilet, Explorers
komentovat .
pﬂz(hrvlt
Interakce

Zdroj: BARTLE, Richard. Players Who Suit MUDs [online]. 1996

1) Achievers

Tito hraci preferuji co nejrychlejsi ziskdni co nejvétsiho poctu bodd, levelli, maximalni
vylepSeni své postavy, ostatni hra¢i je zajimaji pouze v ptipad¢, Ze jim piekazi v ceste.
Socialni stranka je zajima také kvuli zjisténi, co védi ostatni hraci o hie, aby tyto informace

vyuzili pfi vlastnim obohacovani.
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2) Explorers

»Pruzkumnici® se zamétuji na co nejSirsi prozkoumani hernich map, zisk je zajiméa pouze
Vv ptipad¢, Ze je potieba ke zpfistupnéni dalSich objevi. Socializace je vétSinou pro tyto

hrace neptinosna, jelikoz sdéleni jsou pro n¢€ jiz znama.
3) Socializers

Pro tento typ hracu je nejdalezitéjsi vzajemna interakce mezi ostatnimi hrac¢i. Hra samotna
je pro n€ pouhym pozadim, kterd vSak tuto komunitu spojuje. Hlavni naplni je pro né

seznamovani a udrzovani dlouhodobéjsich vztahti mezi hraci.

4) Killers

7 W o

¢i zpasobeni Skody jinym hracim. Uspokojeni

re¢
1

Typ hract, ktefi maji oblibu v ,,zabijen
je skryto ve schopnosti svym konanim naStvat protihrace. Zisk pro né slouzi pouze jako

prostiedek pro ziskani vétsi sily a socializace k ziskani cennych taktickych vyhod.

7w o

Je dulezité brat v Givahu, ze vyse uvedené skupiny hract, do kterych lze hrace zatadit,
se samoziejmé prolinaji. AvSak dle zkusSenosti Richarda Bartla sméfuje kazdy hra¢ praveé
do jednoho hlavniho herniho sméru a ostatni pouziva jen podvédomé kvuli dosdhnuti své

primarni herni libosti, ktera v nich vyvolava pocit uspokojeni.

3.3.2.2 Aplikace Bartlovy typologie na uZivatele Foursquare

1) Achievers - v prostiedi Foursquare jde piedev§im o ziskani co nejvétsiho poctu
bodl, ziskavani odznakli, moznost vyuziti uréit¢ho zvyhodnéni, napf. formou
»specials®, dosazeni urcité urovné, atd.

2) Explorers - muze se jednat o hodnoceni mist, zakladani / Gpravy mist, poznavani
mist, zjistovani informaci z tipa, hledani zajimavych mist, fotografii...

3) Socializers - ukladani vlastnich fotografii, sledovani pohybu pratel, komunikace
S ostatnimi uzivateli, ,,lajkovani* ostatnich uzivatelt. ..

4) Killers - potadi v Zebiicku, titul starosty, ziskani nejvétsiho poctu bodu. ..
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3.3.2.3 Gamifikaéni prvky Foursquare

Hra¢ se vyskytuje jiz u samotného kotfene gamifikace. V kazdém systému je motivace
fidicim prvkem k dosazeni cile. Pochopeni hracovy motivace je proto rozhodujici

pro vybudovani Uspésného gamifikovaného systému (Gabe, Cunningham, 2011).

Check-in

Zéakladnim prvkem geolokaéni sit¢ Foursquare je takzvany Check-in. Jedna se o konkrétni
ohlaseni polohy v ur¢itém misté, kde se uzivatel pravé pohybuje. Tento check-in uzivatel
provede pomoci aplikace v mobilnim zafizeni s datovym pfipojenim. Pii provedeni
check-inu je mozné oznadit své pratele, ktefi jsou na této siti taktéz registrovani, a dat tedy
védét, Ze na daném misté se vyskytuji spole¢né. Dalsi moznosti je piidat k check-inu
fotografii ¢i komentaf. Toto ohlaseni je také mozné kdykoliv smazat. Nékteré podniky maji
naptiklad ve vyloze samolepku, ktera navadi k provedeni check-inu, ¢imZ upozorfiuje na
skutecnost, ze vdaném podniku muze uzivatel najit napfiklad odménu ve formé

Special (foursquare.com, 2014).

Obrazek ¢. 2: Symbol Check-in

foursquare foursquare
CHECK IN CHECK-IN

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

HERE % HERE

foursquare.com
@foursquare

Zdroj: foursquare.com, 2014

Body
Za kazdy check-in dostane uzivatel ur¢ity poc¢et bodu. Tyto body urcuji potadi v tabulce
ajejich hodnota je zavisla na vyznamnosti mista, kde se uZzivatel ohlasi a dale také

na poctu predeslych navstév.
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Badges (odznacky)

Body jsou také dulezité k odemceni nejriznéjSich odznacku, které se vSak daji ziskat
i zajinou aktivitu. Jako piiklad je mozné uvést navstévu télocviény nebo posilovny
desetkrat za mésic, za kterou uzivatel dostane ocenéni ,,Gym Rat“. Pti navstévé péti

riznych letist pak odznacek ,,JetSetter™.

Obrazek €. 3: Odznacky ,,GymRat* a ,,JetSetter«

Zdroj: foursquare.com, 2014

Obrazek ¢. 4: Foursquare odznacky

Zdroj: foursquare.com, 2014

Existuje piiblizné¢ 280 odznacktl, pricemz toto Cislo se stale méni z divodu zahajovani

ruznych marketingovych aktivit ¢i jejich ruSeni. Pravé tyto odznacky vytvareji silnou

w7

Special

Dalsim prvkem gamifikace v prostiedi Foursquare jsou formou spoluprace jednotlivych
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firem takzvané Specials, které lze vylozit jako odmény. Tyto odmény nabizeji podnikiim

moznost propagace a uzivatelim urcitou vyhodu naptiklad v podobé slev.

Obrazek ¢. 5: Symbol Special

A 4

SPECIAL

HERE

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

foursquare.com
@foursquare

Zdroj: foursquare.com, 2014

Existuje sedm typti odmén a zalezi pouze na samotném podniku, kterou cestu zvoli ke sve

propagaci. Kazdy ze Specials poskytuje jiné podminky pro splnéni:

o Flash special - naptiklad pro prvnich deset checknutych uzivatelt

e Swarm special - za spole¢ny check-in ur¢itého poctu uzivatelt, kteti nejsou piatelé
e Friends special - za spole¢ny check-in ur¢itého poctu uzivateld, ktefi jsou pratelé

e Mayor special - za ,,starostovstvi®, tedy za nejvice check-ind za poslednich 60 dni
e Check-in special - za kazdy check-in

e Newbie special - za prvni check-in

e Loyalty special - za vérnost, kdy Ize nastavit pocet check-inti

Tyto Specials vsak v soucasné dobé nefunguji vSechny. Z divodu nevyuziti ze strany
obchodnikt se od unora 2014 pouzivaji pouze tii a to: Check-in special, Newbie Special
a Loyalty special (gosquare.cz, 2014).
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Obrazek ¢. 6: Priklady Specials v Praze

Palédc knih Luxor Vaclavské nam. 820/41
Bookstore Hyékame si milovniky knih a proto za kaZdy check-in nabizime 10% slevul
Tuto nabidku nelze kombinovat s jinymi slevami.

Nebe Praha Vaclavské nam. 56

Mightclub
: Check in with your friend and get spicy peanuts.
Groove Bar Vorsilska 6
Cocktail Bar We appreciate your loyaltyl Every last day of month we rewarded our mayor with a bottle of BRUT!

Become Mayor and pick up a bottle of BRUT (sekt, (.73l) as a reward! Valid only on the last day of the month!

Zdroj: 4sqstat.com, 2014

Pro podnik je z dlouhodobého hlediska v drtivé vétsing piipada dalezité mit zakladnu
stalych zékaznikl. V tomto ptipad¢ je vhodné zatfadit odménu ve forme Loyalty special,
ktery je jednoduchym, avSak velice ucinnym ndastrojem pro vybudovani vracejici

se skupiny zakazniku. (Kasparek, 2014)

Dulezité pii sklizeni firemniho aspéchu na Foursquare je piedev§im zapojeni uzivatell
do dané firemni aktivity. AvSak zaklad, ktery tvofi podstatnou ¢ast uspéchu, je ochota

a hlavné proskolenost personalu o této form¢ propagace (lversen, 2011).

Stranky

Na Foursquare si jednotlivé firmy mohou zalozit svou stranku, kterou mohou vyuzivat
K upozornéni na novinky, ke komunikaci se svymi ¢i potencialnimi z&kazniky, nebo
ke sledovani zpétné vazby svého podnikani. Tyto stranky, ¢i jakakoliv jina mista zalozena
ve Foursquare, korespondujici s realnymi misty, se nazyvaji Venues. Venues je mozné
pfidavat, ¢i upravovat prostfednictvim takzvanych Superuseri, kterym staci odeslat
pozadavek na Upravu. Pii tvorbé stranky urcitého podniku je dilezité spliiovat jisté

pozadavky. Témito pozadavky jsou (foursquare.com, 2014):

e zalozit uzivatelsky ucet

e mit zaloZeny ucet na socialni siti Twitter

e vlozit alespoii 5 tipil na kteroukoliv venue

e odsouhlasit pravni podminky pouzivani Foursquare

e piitadit mistu profilovy obrézek a popisek, nejlépe propojit s webovou strankou
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Tipy

Na Foursquare mohou uzivatelé psat jakési recenze, které se v tomto prostredi nazyvaji
Tipy. Mohou to byt i pravé tipy, pro¢ na dané misto zavitat. Tipy mohou prozrazovat
mnoho o spokojenosti navstévnikti napiiklad restauracnich zafizeni. Existuje mnoho
negativnich reakci, kdy uzivatelé vyuzivaji pravé tipti k upozornéni na nedostatky, ptesto
jsou vSak obchodnici, kteti o Foursquare nevédi a nevénuji mu zvlastni pozornost. To vSak

muze zna¢né $kodit jejich podnikani. (Kasparek, 2014)

Uzivatelé tipy hodnoti tim, Ze je plni a nejpopularnéjsi z nich se dostanou do poptedi. Diky
tomuto, da se fici objektivnimu hodnoceni, Si uzivatel mize vytvofit celkem jasnou
predstavu o chodu podniku a rozhodnout se zda jej navstivi ¢i ne. Prostiednictvim tipi
uzivatelé zaznamenavaji i informace jako je mozZnost platby kartou, pfitomnost
bezdratového pfipojeni Wi-Fi ¢i samotné heslo k tomuto pfipojeni. V zdjmu kazdého
podniku by mélo byt, aby tyto tipy byly pozitivni. Proto mohou pomoci pfi identifikaci

problémi, které dopadaji na samotné zakazniky.

Superusers

Uzivatel se ve Foursquare muze stat takzvanym Superuserem. Je to uzivatel, ktery ma
prava na editaci Venues, tedy mist v databazi Foursquare. Timto uzivatelem se muzZe stat
uzivatel, ktery je aktivni, zna pravidla Foursquare, a ktery ma ve své povaze peclivost.
Superuser pfijima a schvaluje ndvrhy b&znych uZivateli na upravy Venues, odstrafiuje
nepfesné a nevhodné tipy uZivateli. Upravuje adresy, telefonni cisla, oteviraci dobu
¢i webové stranky. Komunita superusera tedy zkvalitiuje a zptistupiiuje Foursquare vice

lidem, zajist'uje relevantni informace a buduje udrzovanou databazi (Vrabec, 2014).
Dle moznosti, které uzivatel ma, se déli Superusers na tii skupiny (levely):

e SULl -tento superuser muze editovat adresy a veSkery popis venue a podavat
navrhy na propojeni duplicitnich venues a na odstranéni venue

e SUZ-totéz co SUI, dale pak upravuje zafazeni do kategorii u vSech venues,
upravuje polohu, uzavird a znovuotevira venue, upravuje Stitky u kazdé venue

a schvaluje zadosti na propojeni duplicitnich venues a na smazani mazani venues
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e SU3-opét vse co SUI a SU2, muze zamknout venue, tak aby mohla byt
upravitelnd opét pouze pro SU3, upravuje radius a ma moznost vytvareni a mazani

aliast (wiki.checkni.se, 2011)

3.3.3 Statisticka data Foursquare v CR

V roce 2014 pouzivalo v Ceské republice geolokaéni socialni sit’ Foursquare vice neZ
47 800 obyvatel. Uzivatelt s vySe zminénym zvyhodnénim, tedy superusers je u nas
v soucasné dob& 102. Urovné SU1 doséhlo 36 uZivateld, Grovné SU2 65 uzivatelt
anejvetsi prava co se ty¢e Foursquare ma v Ceské republice na Girovni SU3 pouze jeden
uzivatel (gosquare.cz, 2014). V Praze je v soufasné dobé& registrovano vice nez 50900

venues a zaznamenano pies 14 700 000 check-int (4sgstat.com, 2014).

3.3.4 Zména obchodniho modelu Foursquare

Obrazek ¢. 7: Noveé logo Foursquare a Swarm

A\
FOURSQUARE

Zdroj: foursquare.com, swarmapp.com

Ve spolecnosti Foursquare doslo 6. srpna roku 2014 ke zméné obchodniho modelu
a k transformaci socialni sit¢ Foursquare. Hlavnim diivodem pro tuto zménu, byl fakt,
ze Foursquare m¢l od svého zalozeni vzdy vydaje na provoz této sluzby vyssi nez trzby,
kterych diky ni dosahl. Firma ptezivala pouze diky investicim. DalSi spekulaci, pro¢ se sit’
Foursquare pieménila je Udajnd neaktivita ve Foursquare v ramci hledani mist
se spole¢nym ohlasovanim polohy. Viceprezident produktového managementu Noah

Weiss pfiznal, Ze ,, pouze jedno spusténi aplikace z dvaceti obsahovalo sociélni interakci
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a zaroven i vyhledavani novych mist” (2014). Logickym feSenim této situace bylo tedy

dle spole¢nosti tyto dveé soucasti oddélit.

Nova verze Foursquare je nyni zaméfena pouze na co nejleps$i vyhledavani mist,
doporucovani a hodnoceni podnika. Dalsi funkce, které diive sit’” Foursquare poskytovala,
jsou v soucasné dob¢ piesunuty do dal§i mobilni aplikace s nazvem Swarm. Ten slouzi pro
ptihlasovani se k mistim, ke zjiStovani, kdo z pratel se pohybuje v okoli uzivatele
¢i Kk navrzeni aktivit mezi ptateli, které by uzivatel rad podnikl (Docekal, 2014). Déle jsou
do Swarm piesunuty Zebticky, diky kterym lze zjistit, kdo z pratel je nejaktivnéjsi a kolik

podnikd v dané kategorii stihl navstivit (Basta, 2014).

3.4 Google Plus Local

Obrazek ¢. 8: Logo Google Plus Local

Google+

IHLQCa|

/

Zdroj: plus.google.com

Google Plus Local neboli Google Mista je jakysi adresai mist, ktery kromé zakladnich
informaci o misté a adres obsahuje také fotografie a videa, recenze a hodnoceni mist nebo
prehled mist souvisejicich. Googlet+ Local je propojen s nékolika dalsimi aplikacemi
od Googlu, takze uzivatelé mohou tato mista najit i v Google Maps ¢i Google Earth. Diky
propojenosti je také mozné pouzivat aplikaci jak z mobilniho zafizeni, tak pfimo na webu

prostiednictvim PC.

Diky recenzim a fotkdm od lidi v kruzich, je mozné objevovat novd mista. Pokud
si chceme vybrat podnik dle hodnoceni ostatnich navstévniki, ma Google+ Local
nastaveny systém hodnoceni. Naptiklad v pfipad¢ restauracniho zafizeni mohou lidé

hodnotit interiér a atmosféru, obsluhu, ¢i chut’ samotnych pokrmi. (plus.google.com,2014)
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3.5 Facebook Places

Obrazek ¢. 9: Logo Facebook Places

facebook

Facebook Places
r -  Who. What. When. And now where.

Zdroj: facebook.com

Sluzba Facebook Places funguje na podobném principu jako Google Plus Location ¢i jiné
geolokacni socialni sit¢. PfedevSim zajiStuje snadné ohlaseni aktualni geografické polohy.
Soucasné pii ohlaseni polohy lze pfidat na dané misto i pratele. Od Foursquare se lisi
napiiklad absenci prvkll gamifikace a tim, ze na daném misté¢ uzivatel jiZ nemusi byt

a polohu muize ohlasit naptiklad z domova.
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4 Prakticka cast

Tato Cast prace se vénuje predevSim zjiStovani postoju, preferenci a chovani uzivatela
geolokacni socidlni sit¢ Foursquare. Je zaméfena vyhradné na uZzivatele této socialni sité
ak naplnéni cile vyzkumu bylo vyuzito dotaznikového Setfeni. To umoziiuje zkoumat
rizné sociologické jevy a za pomoci matematickych ¢i statistickych metod je mozné tyto
jevy analyzovat (Giddens, 2013). Jelikoz se v prub&hu zpracovani diplomové prace zménil
obchodni model spolecnosti Foursquare, bylo této ptilezitosti vyuzito ke zkouméani postoju
a chovani uZivatelt po provedené zméné, tedy po rozdé€leni socialni sité Foursquare na dvé
dil¢i sité, Foursquare a Swarm. K tomuto ucelu bylo opét vyuzito dotaznikového Setfent,
které probihalo po jednom roce od prizkumu prvniho. Prakticka ¢ast se dale zaméfuje na
zkoumani zavislosti a jejich sily mezi proménnymi. Podle téchto zavislosti jsou statisticky
ovéfovany hypotézy, stanovené na zakladé vSeobecnych predpokladu. V posledni kroku

praktické ¢asti prace jsou komparovany vysledky obou dotaznikovych Setieni.

4.1 Dotaznikové Setieni — 2014

4.1.1 Cil

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je zjistit, pro¢ uzivatelé socialni sit€¢ Foursquare tuto
sit’ pouzivaji, jaka je jejich motivace a za jakych podminek by se tato motivace zvysila.
Dil¢im cilem, ke kterému jsou vyuzity pokrocilejsi analyzy, je zjiStovani zavislosti mezi
jednotlivymi druhy proménnych, a ovéfeni hypotéz, vychazejicich z vSeobecnych

predpokladi.

4.1.2 Metodika

Nejprve bylo nutné formulovat cile, kterych ma byt prostfednictvim dotaznikového Setieni
dosazeno. Na zéaklad¢é téchto cill, byla formulovana struktura otazek a provedeno pilotni
Setfeni umisténé mezi deset uzivateli geolokacni socialni sit¢ Foursquare. Po pilotnim

Setfeni byla provedena tiprava dotazniku za Gcelem lepsi srozumitelnosti.
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Sbér dat probihal pomoci on-line dotazovani v rdmci univerzitniho dotaznikového systému
dotaznik.czu.cz. Prizkum byl spustén na jeden mésic, tedy inor 2014, a pocet respondentti

dosahl hodnoty 100.

Zpracovani shromazdénych dat probihalo z jedné ¢asti pomoci programu Microsoft Office
Excel 2007, v ramci kterého byly pro lepsi orientaci ve zkoumanych ukazatelich vyuzity
grafy, tabulky a jednoduché vypocty cetnosti. Pro popisné charakteristiky a metody
analyzy kvalitativnich a kvantitativnich znaku, jako je Fisherv test pro nezavislost znakii,
Chi-kvadrat test ¢i korela¢ni analyza, bylo vyuzito zpracovani dat pomoci statistického
softwaru IBM SPSS Statistics 21.

4.1.3 Popis dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvofen pouze pro uzivatele sit¢ Foursquare, tudiz dotazovani mohli
zodpoveédét veskeré otazky. V ptipadé vyplnéni osobou, kterd neni uzivatelem, neni mozné
tento dotaznik pouZit, jelikoZ témét vSechny otazky se tykaji pravé této sité. Sbér dat
probéhl pomoci on-line dotazovéni a to prostiednictvim socialni sité¢ Facebook, kde
existuje skupina shromazd'ujici uzivatele z celé Ceské republiky. Diky tomu lze vybér
povazovat za reprezentativni podle vybraného znaku — tedy kvotnim vybérem, kdy kvotu
predstavuje pravé samotné pouzivani Foursquare, tedy status ,uzivatel. Dotaznikové

Setfeni probihalo jeden mésic a to v noru 2014,

Dotaznik obsahuje 18 otazek z ¢ehoz je 8 otazek uzavienych, 2 otazky polooteviené
s moZznosti zvolit odpovéd’ ,,jiné*, 5 otazek vypisovacich a 3 otazky s moZnosti vybéru vice
odpovédi. Prvni cast dotazniku je zaméfena na zjiSténi motivace uzivateld k pouzivani
Foursquare. Otazky filtraéni se v dotazniku nevyskytuji, jelikoZz byl uréen pfimo pro
uzivatele. Dals$i ¢ast je zaméfena na zpisob vyuzivani sit€ a jak by se motivace uzivatela

zvysila, a posledni ¢ast je vénovand otazkam osobnim.

V dotazniku jsou obsazeny otazky, zjejichz odpovédi lze =ziskat jak proménné

kvantitativni, tak proménné kategorialni, obsahujici nominalni i ordinalni proménné.
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4.1.4 Analyza dat z dotaznikového Setieni

V piipad¢ otdzek zaméfenych na konkrétni motivaci uzivateld je zvolena stupnice
rozhodné ano — spiSe ano — spiSe ne — rozhodné ne. V tomto pfipadé je s nimi pracovano
jako s ordinalnimi proménnymi a jsou oznaéeny Cisly od jedné do ¢tyf. Nékteré proménné
v odpovédich jsou nominalni, jako napiiklad v€k respondenti. Zde byla provedena Uprava
na hodnoty 1-5 prostiednictvim pomocné proménné tak, aby se respondent mohl zafadit

dle vékovych kategorii.
4.1.4.1 Popis a zakladni charakteristiky datového souboru

Pro vlastni statistickou analyzu je nutné zacit prvni fazi, a to popisem dat. Data se tedy
roztiidila do tabulek Cetnosti a grafii a vypocitaly se zakladni charakteristiky datového
souboru. Zéakladni informace o dotazovanych jsou shrnuty v nésledujici tabulce.
Respondentii bylo dohromady 100. Z tabulky je zifejmé, Ze nejveEtsi zastoupeni uzivatelil
Foursquare maji muzi ve véku 20-29 let. Tyto Udaje vyplyvaji z filtra¢nich otazek

¢. 15 ,,Jaké je Vase pohlavi?“ a ¢. 16 ,,Jaky je Vas vék?*, ktera je otazkou otevienou.

Tabulka ¢. 2: Pocet respondenti a jejich rozloZeni ve vékovych kategoriich

. vékové | absolutni | relativni | kumulativni
el rozpéti vyskyt | vyskyt (%) | procento (%)
0-19 3 3,8 3,8
20-29 55 69,6 73,4
.. 30-39 16 20,3 93,7
THEE 40-49 4 5,1 08,7
50 a vice 1 1,3 100
celkem 79 100 X
0-19 1 4,8 4,8
20-29 16 76,2 81
5 30-39 3 14,3 95,2
Y 40-49 0 0 95,2
50 a vice 1 4.8 100
celkem 21 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyzkumu se zac¢astnilo 79 muzt a 21 Zen. VEkové rozlozeni lze zobrazit i pomoci grafi.
V zenské vékové kategorii 40-49 let nebyl zaznamenan ani jeden respondent, tudiz je graf

Zen o tuto kategorii o€istén.

Graf ¢. 1: Zastoupeni muzi dle vékovych kategorii (v %)

13 38

m(0-19

M 20-29

m 30-39

M 40-49

m 50 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2: Zastoupeni Zen dle vékovych kategorii (v %)

48 48

m0-19
M 20-29
® 30-39

m 50 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce popisnych charakteristik, 1ze z nominalni proménné ,,vék* zjistit nasledujici
charakteristiky: minimalni a maximalni hodnoty, tedy vék zaznamenany u respondentd,

stitedni hodnotu a odchylku.

38



Tabulka €. 3: Popisné charakteristiky proménné vék dle pohlavi

pohlavi | min. vék | max. vék pru‘%lirny odchylka
muzi 17 70 28,23 7,968
Zeny 16 85 28,48 13,934

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Nejmladsi z respondentti byla Sestnactiletd Zena a nejstarS$i respondent byla opét Zena
ve véku 85. Primérny vék muza, kteti dotaznik vyplnili, je 28,23 let a u Zen je to 28,48 let.
Smérodatna odchylka je u muza 7,968 a u Zen 13,934. Smérodatna odchylka zde znamena,
jak moc se od sebe lisi piipady v souboru nami zkoumanych ¢isel. Tudiz lze fici,

Ze variabilita u Zen je vyS$$i nez u muzu.

Tabulka €. 4: Popisné charakteristiky proménné vék

Mean 28,28
95% Lower 26,41
Confidence |Bound
Interval for | Upper 30,15
Mean Bound

vek (5% Trimmed Mean 27,19
Median 25
Variance 89,254
Std. Deviation 9,447
Minimum 16
Maximum 85

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Dle popisnych charakteristik uvedenych v tabulce vyse, lze utvofit nékolik zavéru.
Primérny vek respondentl bez ohledu na jejich pohlavi je 28,28 let. 95 % interval

spolehlivosti pro stfedni dolni mez je 26,41 let a horni mez 30,15 let. To znamen4,

v

cvwr

hodnot. Smérodatna odchylka je 9,447, z ¢ehoz lze usoudit, Ze variabilita dat neni vysoka.
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Uvedené udaje lze také vycist z boxplotu na nésledujicim grafu.

Graf ¢. 3: Grafické znazornéni polohy a variability proménné vék
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Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Udaje v nasledujici tabulce Getnosti byly ziskany z otazky ¢&islo 2. —,,Do jaké kategorie
hrach byste se zaradili?*. Tato otazka méla na vybér ze 4 moznosti — achiever, explorer,
socializer a killer. Uvedené rozdéleni zéavisi na motivaci jednotlivych respondenti
k vyuzivani sit¢ Foursquare, pfi¢emz tyto motivace byly v dotazniku uvedeny. Blize
popsané rozdily mezi jednotlivymi typy hract jsou popsané v ¢asti teoretické, konkrétné

v kapitole o gamifikaci.
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Tabulka ¢. 5: Kategorie hracu

Kategorie | absolutni | relativni | kumulativni
hraca vyskyt | vyskyt (%) | procento (%)
achiever 40 40 40
explorer 36 36 76
socializer 21 21 97
killer 3 3 100
celkem 100 100 X
Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS
Graf ¢. 4: Kategorie hraca
3%
M achiever
M explorer
M socializer
m Killer

Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastejSim typem hrace je takzvany achiever. Tento typ hrace se ve Foursquare zamétuje
na sbirdni bodu, ziskavani levelll a hlavné odznackl. 40 % respondentl se fadi do této
kategorie. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou jsou “explorer” hraci. Ti nejradéji objevuji nova ¢i
skrytd mista. Foursquare pouzivaji predev§im proto, aby ziskali rozhled o atraktivité
ur¢itych mist ¢i k vyhledani praveé potiebné venue ve svém okoli. Asi pétinu respondentti
tvofi hraci preferujici socializaci, tedy ,,socializers® a pouhd 3 % uZivatelli se fadi mezi

tzv. ,killers“. Motivaci téchto hra¢h muze byt vyhra nad ostatnimi, v tomto piipadé

prvenstvi v zebficku, ¢i vyhledavani piilezitosti k ,,souboji‘.

Jelikoz neni v Ceské republice piili§ velka reklamni kampaii a tedy rozsifené povédomi

o socialni siti Foursquare, bylo vramci dotaznikového Setfeni zjistovano, odkud
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se uzivatelé o siti dozveédeli (otazka ¢. 1). Vice nez polovina respondentt, konkrétné 51 %,
se o Foursquare dozvédéla z internetu. Dalsich 45 % respondent si svij ucet zalozilo
na zaklad¢ doporuceni od ptatel a pouze 4 % dotazovanych ma jiny zdroj. Pro moZnost
odpovédi ,,jiné* byla v dotaznikovem Setieni zvolena polooteviena otazka, ktera umoziuje
dotazovanym uvést jiny zdroj. Témito zdroji byly pro zbylé respondenty noviny, $kola,
socialni sit’ Twitter a mezinarodni webova konference WebExpo. Grafické znazornéni

odpovédi k této otdzce je uvedeno v piiloze ¢. 3 (graf ¢. 1)

Foursquare se v Ceské republice vyuziva nejvice v Praze, jak je vidét na obrazku ¢&. 10,
avsak vramci celé CR neni piili§ popularni. Stim také souvisi filtraéni otizka
¢. 17: , Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?* ze které vyplyva, ze uzivatelé, ktefi
zvolili moznost ,,vice nez 100 000 obyvatel“ bydli v jednom ze Sesti nejvétSich meést

v Ceské republice.

Obrazek & 10: Mapa check-inii v CR (za posledni 3 mésice)

Zdroj: foursquare.com (prosinec 2014)

Dle pruzkumu je pies polovinu respondenti z mésta, které ma vice nez 100 000 obyvatel.
Konkrétné se jedna o 54 respondentli. Druhou nejvétsi ¢ast, necelych 20 %, tvofi obyvatelé
mest s 10 000 — 49 999 obyvateli. Jednd se o 18 respondentt. Uzivatelt, ktefi pochazeji
Z mésta, jehoz pocet obyvatel je mezi 50 000 a 99 999, je 13. Na tento dotaznik odpovidalo
10 osob z malych mést s poctem od 2 000 do 9 999 obyvatel a pouze 5 respondentt je
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z obci, jejichz pocet obyvatel nepievySuje 1 999. Vysledky jsou shrnuty v grafu ¢. 2

v priloze €. 3.

Otazka €. 4 byla zamé&fena na aktivitu v rdmci provedenych check-int, ktera je dulezita pti
dalsim rozboru zavislosti velikosti mésta, ve kterém uZzivatelé ziji na aktivitu uzivateld pti

pouzivani Foursquare.

Graf ¢. 5: ,,Jak Casto ohlaSujete svoji polohu?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez tfi ¢tvrtiny respondentt ohlasuji svou polohu nékolikrat denné. Z toho vyplyva,
ze jsou z velké casti aktivnimi uzivateli. Téchto uzivateld je 78 %. Aktivnich nekolikrat
tydné je 9 % respondenti. 5% dotazovanych zaznamenava polohu, pouze pokud si
vzpomenou, 4 % uzivatelli jednou za den a 3 % pouze jednou tydné. Uzivateld, kteti
neohlasuji svou polohu viibec, je pouze jedno procento. Lze fici, Ze tato ¢ast respondenti
nema zajem o gamifikaéni prvky Foursquare, ale pouziva sit' naptiklad pouze na
vyhledavani novych mist. Nemd tedy potfebu Ucastnit se této hry nebo uz Foursquare

nepouziva.
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K posouzeni aktivity na socialni siti Foursquare mtze slouzit i otdzka ¢. 5: ,,Kolik mate
Vv soucasné dob¢ check-in1?*“ Jednd se o otevienou otdzku nominalniho typu, kdy kazdy

respondent uvedl konkrétni pocCet svych zaznamenanych check-ind.

Tabulka €. 6: Popisné charakteristiky proménné ,,pocet check-intG“

minimalni | maximalni | smérodatna
hodnota | hodnota | odchylka

3676,29 1 26 000 4200,39 2756
Zdroj: vlastni zpracovani

pramér median

Na zéklad¢ vyse uvedené tabulky Ize dojit k nasledujicim zadvérim. Primérna hodnota
check-int uzivatelt je 3 676,29. Ve vyzkumu neni zahrnuta doba pouzivani sité, tudiz
Z tohoto Cisla nelze soudit, zda je hodnota pfiméfena ¢i ne. Vypovida pouze o aktivité
uzivateld zkoumaného vzorku. Medidn se vyskytuje na hodnoté 2756, jedna se tedy
0 rozdil v hodnot¢ piiblizné tisice check-inti od praiméru. Median v tomto piipadé déli fadu
vysledkd na dvé poloviny. Nejméné 50% hodnot je menSich ¢i rovnych a 50% je vétsich
nebo rovnych medidnu, tedy 2756. Minimalni pocet check-ini ve vyzkumu je
1 a maximalni hodnota 26 000. Smérodatna odchylka ma hodnotu 4200,39, variabilita je

tedy vysoka a jednotlivé hodnoty se od sebe zna¢né lisi.

Zotazky ¢. 6, zda uzivatelé pouZivaji Foursquare, aniz by ohlaSovali svoji polohu,
vyplyvd, ze 41 % pouziva sit’ nejen k ohlaSovani polohy, ale i k vyhledani informaci
0 venues, ¢i ke ¢teni recenzi. Zbylych 59 % procent Foursquare z toho, aniz by polohu

ohlasili, nepouziva. Odpovédi k této otazce jsou vyobrazena na grafu €. 3 v pfiloze ¢. 3.

V nasledujici otazce mél kazdy z respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Jedna se
0 otazku ,,Do jakych kategorii venues ohlaSujete nejcastéji svoji polohu?* Na vybér méli
respondenti z 10 kategorii soucasné¢ s moznosti ,,do vSech” a ,do zadné“. Ani jeden
respondent neuvedl, Ze by se neohlaSoval do Zzadné kategorie. Nejcastéji se uzivatele
checkuji na takzvanych ,,Food* venues, tedy ptedev§im v restauracich. Jedna se o 62 %.
Dal$i vyznamnou kategorii je ,,Travel and Transport”. 48 % respondentd uvadi tuto
kategorii, jako jednu z nejéastéji pouzivanych. Na tietim misté, co se tyka vyznamnosti, je
kategorie ,,Outdoors® s 44 % respondentd a vyznamny podil ma také kategorie ,,Shops and

Services®, kterou zvolilo 37 % dotazovanych. Tyto idaje soucasné s procentnimi podily
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ostatnich kategorii lze vy¢ist z ndsledujiciho grafu. V dotazniku byla uvedena i mozZnost
jiné kategorie, které vyuzili dva respondenti a uvedli kategorie ,,Sports* a ,,States and

municipalities*.

Graf ¢. 6: ,,Do kterych mist se ohlasujete pomoci ,,Check-in“?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 8 se tyka ptinosu Foursquare pro uZivatele. Zkouma, zda se diky Foursquare
dozvédéli o novych mistech. 71 respondentim umoznila tato sit’ poznani nového mista,
a proto zvolili moznost ano. Pro 29 dotazovanych nemé Foursquare v tomto sméru piinos.

Otézka je vyobrazena v grafu ¢. 4 v piiloze €. 3.

Na tuto otdzku navazuje oteviena otazka (¢. 9), ktera u uzivatell, ktefi odpovédéli ,,ano*
zjistuje, jakd mista se jim diky Foursquare podafilo poznat. Nejcastéji respondenti uvadéli
restaurace, jejich vyskyt se opakoval 22 krat. Dalsim c¢astym mistem byly kavarny
(10 krat), vyhlidky a ,,outdoor places®, obchody v zahrani¢nich méstech, muzea a nakonec

uzivatelé uvadeli konkrétni jména podnikd, z nichZ nejcastéjs§imi byly opét restaurace.

Na dalsi prvek Foursquare, na takzvané seznamy, je zamétena otazka ¢. 10. Zkouma, zda
se uzivatel¢ podili na tvorbé téchto seznamu, ¢i zda vibec tuto moZznost vyuzivaji.

Seznamy miize uzivatel aktivné vytvaret a sledovat. V grafu nize je znazornéno rozlozeni
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pfistupu k seznamiim. Pouhych 7 % respondentli nevi, Ze seznamy vubec existuji. Jedna
se o uzite¢nou formu shromazd’ovani venues dle ruznych kritérii. V ramci Foursquare
se jedna o zajimavy prvek, ktery zvySuje atraktivitu této sit¢ tim, Ze je zjednodusSuje
uzivateliim orientaci v prostfedi Foursquare a umoznuje tfidéni venues. Zbylych 93 %
dotazovanych je stimto gamifika¢nim prvkem sezndmeno. Vice neZz polovina
dotazovanych (51 %) dokonce seznamy sami tvoii. Z této ¢asti respondentli zaroven 69 %
souasn¢ s vytvafenim seznami seznamy 1 sleduje a 31 % respondentli seznamy pouze
vytvaii. Dal§i vyznamnou c¢ast tvoii uzivatelé, ktefi seznamy pouze sleduji. Jedna
se 0 35 % dotazovanych. Tito uzivatelé se na zakladé jejich odpovédi daji zatadit
do hraéské kategorie ,,explorer®. Poslednich 7 % respondentti 0 seznamech sice vi, ale tuto

moznost nevyuziva.

Graf ¢. 7: ,,VyuZivate Foursquare seznamy?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

U respondenti byl zjiStovan 1 jejich postoj ke zvySeni aktivity pfi pouzivani Foursquare.
Nésledujici otazka (¢. 11) se tedy zabyva tim, co by ovlivnilo jejich motivaci
k aktivnéj$imu pouzivani. Jelikoz z otazky ¢. 4 vyplynulo, ze celych 78 % dotazovanych
pouziva socialni sit’ nékolikrat denné, ma tato otdzka pouze informativni charakter, ktery
spiSe mifi Ke zjisténi, co uzivatelim ve Foursquare chybi. V nabizenych moznostech byla
zafazena 1 kolonka na uvedeni jiného faktoru, ktery by ovlivnil aktivitu uzivatela. Této
moznosti vyuzilo 9 % respondentd a kazdy znich uvedl ,,vétSi pocet odznacka™.

Z odpovédi téchto uzivateli lze posoudit jejich typové zarazeni do kategorie hrach
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ato ,achiever. Nejvétsi procento znabizenych moznosti obdrzelo zvySeni poctu
nabizenych ,specials®. Tuto moznost zvolilo necelych 60 %. S podobnym uspéchem
se setkala i moznost zapojeni vice podnikt (57 %) a o pfili§ se nelisi ani zapojeni vice
hracu (56 %). Co se tyce informovanosti o Foursquare, v tomto piipad¢ si pouze jedna
tretina dotazovanych mysli, ze by mé¢la byt vyssi, a to v podobé rozsitenéjsi reklamy.

Struktura odpoveédi je vyobrazena na grafu €. 8 nize.

Graf ¢. 8:,,Co by Vas motivovalo k aktivnéjSimu pouzZivani Foursquare?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim bodem vyzkumu bylo zjisténi, zda ma Foursquare podle uzivateli né¢jaky konkrétni
piinos pro jednotlivé podniky (otazka ¢. 12). Respondenti vybirali z moznosti ano ¢i ne a
Vv ptipadé zvoleni odpovédi ano, byla polozena dopliujici oteviena otazka (¢. 13), kterad
zjistovala, jaky pfinos se tedy podle nich jednd. Z odpoveédi vyplyva, ze podle 92 %
respondentd socialni sit' Foursquare ptinos pro podniky ma a pouhych 8 % nepovazuje

Foursquare v tomto sméru za piinosny. Nej€astéjSim typem piinosu byla uvadéna reklama,
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dale pak prildkani novych zdkaznikdi, zvySeni navsStévnosti, zpétnd vazba, recenze

a komunikace se zakazniky. Situace je vyobrazena na grafu ¢. 9.

Graf €. 9: ,,Ma podle Vas Foursquare prinos pro jednotlivé podniky?*

Mano
Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 14 byla zaméfena na ,,Specials® v podobé oteviené odpovedi. Bylo zjistovano,
zda uzivatelé védi o podniku, ktery nabizi takzvany ,,Check-in Special®“. Ne vSechny
odpovédi se daji povazovat za relevantni, proto je v nasledujicim grafu znazornéno nejveétsi
zastoupeni podnikii pifi vyhodnocovani dotaznikového Setfeni. NejCastéji zminiovanym
podnikem je knihkupectvi NeoLuxor. Tento podnik uvedlo 26 respondenti. NeoLuxor
dava zakaznikim moznost Cerpat 10 % slevu na knihy v pifipadé, ze zakaznik v daném
mist¢ provedl Check-in. Druhym nejzastoupenéjSim podnikem (13 respondentit)
s nabidkou Special je benzinova pumpa LukOil. Ta nabizi pii kazdé paté navstévé
zaznamenané v aplikaci Foursquare kavu zdarma. Dalsim, Castéji uvadénym podnikem,
je Tchibo. Jedna se o 8 respondentt, ktefi védi o nabizeném Specialu v tomto podniku.
Jednd se o slevu na 4. baleni kdvy pii ndkupu tii kust soucasné s kazdym druhym
zaznamenanym Check-in. Mezi dal§imi podniky nabizejicimi Specials se v dotaznikovém
Setfeni vyskytoval hotel Zamecek Zabieh, ktery se nachazi v Ostravé (4 respondenti),
obchod iSetos uvedli tfi respondenti a restaurace Arrows, ktera je originalni baseballovou

restauraci v Ostravé, se ve vysledcich objevila dvakrat.

48



Graf ¢. 10: ,,Jaky podnik nabizi Check-in Special?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 3 byla zaméfena na konkrétni motivace uzivateld. Rozbor této otazky
je zatazen na konec z diivodu, ze navazuje na jiz zminény vyzkum zavislosti mezi typem

hréace a jeho motivaci.

Existuje nékolik moznosti jak aplikaci Foursquare vyuzivat, tedy co samotné uzivatele
motivuje k pouzivani. V dotazniku je uvedeno 16 moznosti motivace a odpovédi jsou
stanoveny jako kategorialni proménné a to pomoci skaly rozhodné ano — spise ano — spise
ne — rozhodné ne. V nasledujicich n¢kolika tabulkach jsou uvedeny Cetnosti jednotlivych
odpoveédi. Jelikoz je v dotazniku na vybér z 16 faktori, které mohou uzivatele v pouzivani
sité¢ motivovat, byly vybrany pouze 4, které piedstavuji nejtypictéjsi prvek uzivatelského

chovani pro kazdy typ hrace.
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Tabulka ¢. 7: Motivace zaloZena na ziskavani odznaku

absolutni relativni | kumulativni
vysk vyskyt | procento

yskyt (%) %)

rozhodn€ ano 42 42 4
spise ano 45 45 g7
spiSe ne 13 13 100
rozhodné ne 0 0 100

celkem 100 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvnim zkoumanym typem motivace je ziskdvani odznakt, které piedstavuji vibec
nejsilngj$i gamifikacni prvek v rameci socidlni sit¢ Foursquare. Co se tykad typl hrace,
pfedstavuje jeden z hlavnich motiva¢nich prvka u hra¢t typu “achiever”. Tabulka uvadi,
ze pouze pro 13 % respondentl neni tato motivace vychozi. Celych 87 % dotazovanych
povazuje tento prvek ve Foursquare za vyznamny, z ¢ehoz vyplyva, Ze je jednim
z hlavnich motivacnich prvki. Z tohoto procenta pak 42 % dotazovanych zvolilo moznost
,rozhodné ano“, coz znamend, ze tito uzivatelé by mohli byt potencidlnimi “achievery”.

Dalsich 45 % respondentti se k této motivaci také ptiklani s moZznosti ,,spiSe ano*.

Tabulka ¢. 8: Motivace zaloZena na poznavani novych mist

.| relativni | kumulativni
Bl vyskyt procento

VISV (0g) (%)

rozhodné ano 53 53 53
spise ano 35 35 88
spiSe ne 10 10 98
rozhodné ne 2 2 100

celkem 100 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

wewvr

uzivateli, ktefi pro tuto moznost zvolili odpovéd’ ,,rozhodné ano®. Jedna se o 53 %. Pro

35 % respondentl je tato motivace také jednim z dualezitych prvka v rdmci Foursquare,
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apro 12 % neni tato motivace duvodem, pro¢ tuto sit’ pouzivaji. Pozndvani novych mist

je vychozim motiva¢nim prvkem pro hrace typu ,,explorer®.

Tabulka ¢. 9: Motivace zaloZzena na komunikaci mezi uzivateli

absolutni | refativi | kumulativni
vyskyt | VYSkyt | procento

(%) (%)

rozhodn¢ ano 18 18 18
spiSe ano 39 39 57
spiSe ne 35 35 92
rozhodné€ ne 8 8 100

celkem 100 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Motivace zalozena na komunikaci mezi uzivateli, kterd je specificka pro kategorii hraci
»socializer. Uzivatel, ktefi se priklangji k tomu, Ze je pro né tato motivace dulezita,
je 57 %, z ¢ehoz 18 % zvolilo moznost ,,rozhodné ano“. Na druhou stranu pro 43 %

dotazovanych neni tento prvek ve Foursquare povazovan za dualezity.

Tabulka ¢. 10: Motivace zaloZena na poradi v Zebricku pratel

.| relativni | kumulativni
AN vyskyt procento

Vyskyt | o) (%)

rozhodné ano 12 12 12
spise ano 24 24 36
spiSe ne 41 41 77
rozhodné ne 23 23 100

celkem 100 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato motivace je specificka pro kategorii hraci “killer”. Do této kategorie se dle vysledka
da zatadit 12 % uzivatell, jelikoz zvolili moznost ,,rozhodné ano®. Da se fici, ze 1 pro
dalsich 24 % dotazovanych je tento prvek v siti motivacnim, ale dalSich 64 % uzivatell se

ptiklani k moznosti ,,ne*.
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4.1.5 Statistické analyzy a ovérovani hypotéz
Pied provedenim pokrodilejSich analyz bylo nutné urcit cile, kterymi se dale prace zabyva
a které jsou predmétem zkoumani a ovéfovani. Jednd se tedy o stanoveni hypotéz. Prvni

stanovena hypotéza se tykd samotné motivace uzivateli Foursquare a jeji formulace je

nasledovna.
1. Uzivatelé preferuji moznosti vyuzivani sité podle toho jaky typ ,, hrace“ jsou.

Na zaklad¢ tabulky ¢.5 (kategorie hraci), kterd je pii ovéfovani stanovenych hypotéz
vychozi, lze data dale porovnavat s dal$imi proménnymi, zaméfenymi na samotnou
motivaci. Diky této vazbé lze zjistit zavislost preferenci ,,ve hie* dle typu hrace pfi

pouzivani Foursquare.

Jelikoz je dano 16 odpovédi, které uvadi, jak muaze byt uzivatel motivovan k uzivani
Foursquare, a porovnavani kazdé kategorie s danym typem hrace by bylo rozsahlé, byla
motivace zobecnéna do Ctyf kategorii, prave podle typtt hract a déle zkouména tato
zavislost sjednou vybranou motivaci zastupujici kazdou skupinu. Rozdéleni je tedy

nasledujici:

e Prvni kategorie se vénuje typu hrace achiever, tudiz sem lze zatadit nasledujici
motivace: ziskani co nejvétsiho poc¢tu bodd, ziskavani odznaktl, vyuzivani specials,
dosazeni urcité trovné.

e Dalsi kategorii je explorer a zde je mozné slouCit poznavani novych mist,
zakladani mist, historie mist, recenze, hledani mist, hledani fotografii.

e Do kategorie socializer byla zahrnuta komunikace s prateli, ,,lajkovani®, ukladani
fotografii, hodnoceni mist, sledovani pratel.

e Kategorie killer m& jedinou motivaci, a to pofadi v Zebticku.

Ze dvou kategorii byla vybrana jedna ze zédsadnich motivaci a ta byla dale porovnana

s danym typem hrace. Vypocty zavislosti jsou uvedeny nize.
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4.1.5.1 Fishertv test - zavislost mezi typem hrace a motivaci

Nejdiive bylo nutné zjistit, zda ma typ hrace vliv na uréitou motivaci uzivateli Foursquare.

Jako piiklad byla zvolena vazba mezi typem hrace ,achiever, a motivaci ,,ziskani

nejvetsiho poctu bodi“. Vzajemné Cetnosti jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 11: Zavislost mezi typem hrace achiever a ziskani nejvétSiho poctu bodu

achiever * nejvétsi pocet boda

nejvetsi pocet bodu

rozhodné | spiSe ano | spiSe ne |rozhodné| celkem
ano ne
éetnost 5 18 28 9 60
ne Sekavana
ofekdvana 9,6 19,2 24,6 6,6 60
. cetnost
achiever
cetnost 11 14 13 2 40
ano teka A
ofekavana | ¢ 128 | 164 4.4 40
Cetnost
detnost 16 32 41 11 100
celkem Sekivana
ocekavand 16 32 41 11 100
cetnost

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Ve tietim fadku tabulky jsou uvedeny empirické Cetnosti odpovédi v ptipadé€, ze uzivatel
zvolil typ hrace achiever. Ve ¢tvrtém fadku pak o¢ekavané Cetnosti, diky kterym lze zjistit,
jaka by byla Cetnost odpovédi, kdyby typ hrace nemél vliv na preferenci v ziskani
o nejvetsiho poétu bodi. K zamitnuti ¢i potvrzeni nulové hypotézy (neexistuje zavislost

mezi typem hrafe achiever a motivaci ,,ziskdni co nejvétsiho poctu bodi*) pouzijeme

chi kvadrat test.
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Tabulka ¢&. 12: Fisheriv test - achiever

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
YValue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square g,055% 024 027
Likelihood Ratio 9216 027 03
Fisher's Exact Test 8,698 031
;g”sena;';ftf;h'”ea" 8,565" 003 004 002
M ofvalid Cases 100

a.1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 4,40

b. The standardized statistic is-2,927.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Hodnota p dle Fisherova testu ¢ini 0,031 pii oboustranné alternativni hypotéze. Pokud je

zvolena hladinu vyznamnosti 5 %, pak se nulovad hypotéza o nezavislosti znakii A a B

zamita, jelikoz p=0,031 < 0=0,05. Lze tedy potvrdit, ze existuje vzajemna zavislost typu

hrace achiever na zvoleni dané motivace, v tomto piipad¢ ziskani co nejvétsiho poctu

bod.

Tabulka ¢&. 13: Fi koeficient — achievel

Value Approx.
Sig.
Phi 0,301 0,029
0,301 0,029
Cramer's V
0,288 0,029
Nominal
by Contingency
Nominal Coefficient
100

N of Valid Cases

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Dle koeficientu Fi lze ur¢it silu zavislosti. Hodnoty ¢ nabyvaji hodnot od -1 do 1. Hodnota

¢ je v tomto pripad¢ 0,301 lze tedy fici, Ze jde o slabsi zavislost.




K potvrzeni hypotézy stanovené vyse je vSak nutné provést stejny test alespon na dvou

typech hraca. Nasledujici vypolet je tedy zaméfeny na typ hrace

a na souvisejici motivaci ,,pozndvani novych mist®.

»explorer*

Tabulka ¢&. 14: Zavislost mezi typem hrace explorer a poznavani novych mist

explorer * poznavéani mist

poznévani mist

rozhodné | spiSe ano | spiSe ne |rozhodné| celkem
ano ne
detnost 27 26 10 1 64
ne RIS
otekdvand | 339 22,4 6,4 1,3 64
explorer fetnOSt
cetnost 26 9 0 1 36
ano |otekdvand | 1g 12,6 36 0,7 36
Cetnost ' ' ' '
éetnost 53 35 10 2 100
celkem g s
ocekavana 53 35 10 2 100
cetnost

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

V tabulce jsou opét zaznamenany empirické Cetnosti odpovedi (3. fadek), a pod nimi

ocekavané Cetnosti. Pokud by tedy neexistovala vzdjemnd zavislost mezi typem hrace

»explorer a motivaci ,,poznavani novych mist”, pak by se dalo ocekdvat, ze moznost

rozhodné ano zvoli asi 19 respondentii. Empiricka ¢etnost vSak ¢ini 26 respondentt, tudiz

je vyssi nez predpokladdand a mize svédEit o zavislosti znakd.
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Tabulka ¢. 15: Fishertv test — explorer

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,3247 010 006
Likelihood Ratio 14,553 002 003
Fisher's Exact Test 12,122 003
J';%'S”SEDEE';;TD?'”EE" 7.640" 006 007 003
M ofvalid Cases 100

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than §. The minimum expected count is |72,
b. The standardized statistic is-2,764.

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Dle hodnoty fisherova p Ize opét na 5 % procentni hladiné vyznamnosti zamitnout nulovou

hypotézu 0 nezavislosti znakii A a B, jelikoZ hodnota p= 0,003 a je mensi nez 0=0,05.

Existuje tedy zavislost typu hrace ,,explorer” na motivaci ,,poznédvani novych mist®.

Tabulka ¢. 16: Fi koeficient - explorer

N of Valid Cases

Value Approx.
Sig.
Phi 0,337 0,01
0,337 0,01
Cramer's V
0,319 0,01
Nominal
by Contingency
Nominal Coefficient
100

Zdroj: vlastni zpracovani

Opct dle fi koeficientu, ktery je v druhém piipadé 0,337, mizeme povazovat za vzajemnou

silu zavislosti za slabsi, avsak silngjsi nez v pfipadé prvni hypotézy.

Lze tedy uznat vzajemnou zavislost za potvrzenou, jelikoz se nulova hypotéza

0 nezavislosti typu hrace na motivaci pomoci testu chi-kvadrat zamitla.



4.1.5.2 Korela¢ni analyza a jednoducha linedrni regrese

Dalsi hypotéza byla stanovena na zakladé velikosti mésta, ve kterém uzivatel zije. Jelikoz
ve vétSich méstech je vice mist (podnikii, pamatek, restauraci apod.), predpoklada se, ze

aktivita na siti Foursquare zde bude vyssi. Je tedy stanovena nésledujici hypotéza:
2. V méstech s vyssim poctem obyvatel je aktivita uzivatelit vyssi.

Pro ovéfeni této hypotézy, kterd spociva v zavislosti velikosti mésta, ve kterém uZzivatel
Zije na aktivité uzivateli (poctu check-inil), je nutné analyzovat tuto zavislost testem pro
kvantitativni proménné a to jednoduchou linearni regresi a korela¢ni analyzou.
V nésledujicich tabulkach jsou shrnuty vysledky testovani, kde zavislou proménnou tvoii
pocet check-inti (ohlaSeni polohy) a nezavisle proménnou je pocet obyvatel ve mésté, kde

uzivatel zije.

Tabulka €. 17: Korelaéni koeficient a koeficient determinace

: Std. Error
Model R R Square Adjusted of the
R Square .
Estimate
1 ,155° 0,024 0,014 | 4170,844

a. Predictors: (Constant), pocet obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Prvnim Udajem v tabulce je korela¢ni koeficient, jehoz hodnota je v tomto ptipadé 0,155.
Tento koeficient miize nabyvat hodnot <-1,1>. Cim bliZe je tento koeficient k jedné, tim je
tésnost zavislosti vyssi. Jelikoz se v tomto piipadé koeficient blizsi nule, Ize fici, Ze se
jedna o volngjsi zavislost mezi proménnymi. R je také > 0, tudiz se jedna o pozitivni

zavislost.

Dalsi udaj v tabulce vyjadiuje koeficient determinace. Ten ¢ini 0,024, coz znamend, Ze
variabilita zavisle proménné, tedy pocet check-ind, je vysvétlena zménami nezavisle

proménné (pocet obyvatel) z 2,4 %.
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Tabulka €. 18: Koeficienty regresni primky

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
Model

B Std. Error Beta

1605,115| 1398,493 1,148 0,254
(Constant)

0,155

podet 516,502 332,88 1,552 0,124
1 obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

V prvnim fadku tabulky ¢. 18 se nachéazi tdaj o hodnoté o, coZ je konstanta (constant).
V tomto ptipadé ma hodnotu 1605,115. V pruseciku druhého fadku a sloupce B se nachazi
nestandardizovany regresni koeficient, ktery mé hodnotu 516,502, a v prisec¢iku se

sloupcem Beta je Udaj o standardizovaném koeficientu, tedy 0,155.

Z konstanty a nestandardizovaného regresniho koeficientu Ize ur¢it regresni rovnici. Ta ma

tedy nésledujici podobu:
y = 1605,115 + 516,502 x

pocet check-inti = 1605,115 + (516,502 * pocet obyvatel)

Interpretace rovnice je tedy nasledujici: hodnoty zavisle proménné, tedy pocet celkovych
check-int, vzniknou jako soucin hodnoty regresniho koeficientu B (516,502) a hodnoty
poctu obyvatel. Konstanta zase tika, v jaké vySce protina regresni pfimka osu Y, kdyz

hodnota zavisle proménné je 0.
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4.2 Dotaznikové Setreni - 2015

4.2.1 Cil

Jednim z cila druhého dotaznikového Setieni bylo zjistit zajem uZivateld o geolokacni sité
Foursquare a Swarm po pul roce od provedené zmény obchodniho konceptu spolecnosti
Foursquare. Hlavnim cilem tohoto Setfeni byla tedy komparace nazort a postoji uzivatelt

sit€ k jejimu pouzivani pied a po jiz zminéné provedené zméné.

4.2.2 Metodika

Metodika byla v pocatku Setieni stejna jako u prvniho vyzkumu. Jelikoz se jedna
0 komparaci vysledki stejného vyzkumu, byla zména dotazniku provedena pouze
Caste¢né a to dle soucasného rozdéleni sité a jejich moznosti. VétSinu otazek vsak bylo
mozné pouzit stejné jako v prede§lém vyzkumu. Sbér dat probihal opé pomoci on-line
dotazovani v ramci univerzitniho dotaznikového systému dotaznik.czu.cz. Prizkum byl
spustén také na jeden mésic, a to Unor 2015. Dotaznik byl umistén znovu prostfednictvim
socialni sité Facebook mezi skupinu shromazd'ujici uZivatele Foursquare a Swarm v Ceské

republice. Pocet respondentli v8ak nyni vySplhal pouze na hodnotu 54.

Zpracovani shromazdénych dat probihalo opét pomoci programu Microsoft Office Excel
2007, v ramci kterého byly pro lepsi orientaci ve zkoumanych ukazatelich vyuzity grafy
a tabulky. Pro popisné charakteristiky bylo vyuzito statistického softwaru IBM SPSS
Statistics 21.

4.2.3 Popis dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni odpovidali respondenti nyni uz pouze na 17 otazek, jelikoz
otazka ,,Vyuzivate Foursquare seznamy?“ jiz neni pro nové Clenéni sité aktualni. Z téchto
otazek je 7 otazek uzavienych, 2 otazky polooteviené s moznosti zvolit odpoveéd’ ,,jiné*,
5 otdzek vypisovacich a 3 otazky s moznosti vybéru vice odpovédi. Struktura dotazniku je
jinak ponechana v puvodnim stavu. Prvni ¢ast je tedy zaméfena na zjiSténi motivace
uzivatelli k pouzivani Foursquare a cast druhd je zaméfena na zplsob vyuzivani sité
a zjisténi v jakém ptipad¢é by se motivace uzivateli zvysila. Na konci jsou zafazeny otazky
osobni. V dotazniku jsou obsazeny otazky, z jejichz odpovédi lze ziskat jak proménné

kvantitativni, tak proménné kategorialni, obsahujici nominélni i ordindlni proménné.
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4.2.4 Analyza dat z dotaznikového Setieni

Pro analyzu dat je nutné zacit popisem a zakladnimi charakteristikami datového souboru.
Respondenti bylo celkem 54. Nejvétsi zastoupeni maji opét muzi ve véku 20 —29 let.
Muzt bylo dohromady 37 a zen pouze 17. Tabulka byla sestavena na zaklad¢ filtracnich

otazek ¢. 15 ,,Jaké je Vase pohlavi?“ a ¢. 16 ,,Jaky je Vas vek?*.

Tabulka €. 19: Pocet respondentii a jejich rozloZeni ve vékovych kategoriich (2015)

pohlavi Vékoy e: abs’olutnl’ r\e/;?stll(\;/rt" kl;)rrnoli:ls;[\lt\(l)m
rozpéti | vyskyt (%) (%)
0-19 1 2,7 2,7
20-29 23 62,16 64,86
. 30-39 10 27,03 91,89
U2 40-49 2 5,41 97,3
50 a vice 1 2,7 100
celkem 37 100 X
0-19 0 0 0
20-29 13 76,47 76,47
5 30-39 2 11,76 88,23
Y 40-49 1 5,88 94,12
50 a vice 1 5,88 100
celkem 17 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nominalni proménné ,,v€k* je mozné identifikovat nasledujici charakteristiky.

Tabulka ¢. 20: Popisné charakteristiky proménné vék dle pohlavi (2015)

pohlavi [ min. vék [ max. vék pru\r;éimy odchylka
muzi 19 52 29,43 7,126
zeny 22 55 28 8,289

Zdroj: vlastni zpracovani v SPSS

Ze vSech respondentii byl nejmladsi muz ve véku 19 let. Nejstarsi dotazovany byla naopak
zena a to ve veéku 55 let. Primérnd hodnota véku u muza ¢ini 29,43 let a u zen rovnych
28 let. Smérodatné odchylka ¢ini 7,126, coZ je hodnota nizsi nez u Zen (8,289). Variabilita

je tedy opét u Zen vétsi nez u muza.
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Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno otazkou ¢. 1: ,Jak jste se o Foursquare / Swarm
dozveédéEli?* NejcastéjSim zplsobem, jakym se uzivatelé o siti dozveédéli, byla moZnost
,,od pratel“. Jedna se o 55,6 % dotazovanych. Z internetu se o Foursquare ¢i Swarm
dozvédelo 42,6 % a pouhych 1,9 % uvedlo moznosti jiné. Oproti Setfeni z roku 2014 se
vV odpovédi .,jiné*“ objevila dalS$i moznost ziskdni informaci o Foursquare ¢i Swarm

a to Appstore. Odpovédi jsou graficky znazornény v piiloze ¢. 4 v grafu €. 1.

Kategorie hraci, do které se uzivatelé zaradili, byly zjiStovany v otazce ¢islo 2.

Graf ¢. 11: ,,Do jaké kategorie hraci byste se zaradili?* (2015)

5.6%

M achiever
® explorer
H socializer
m killer

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhém dotaznikovém Setfeni doSlo oproti prvnimu ke zméné struktury typt hrach.
NejcastéjSim typem uz neni achiever, ale explorer. Tento typ hrace zvolilo 42,6 %
dotazovanych, za achievera se povaZzuje nyni pouze uz 35,2 % respondentil. Procento

,socializeri* se snizilo na 16,7 % a do kategorie killer se zatadilo 5,6 % uZzivatelt.

motivace pro kazdou z kategorii hraca. Jedna se tedy o 4 motivace.

Pro kategorii hrace achiever byla zvolena motivace ,,Ziskavani nalepek (stickers)®. Jelikoz

odznaky, které byly pro plivodni verzi Foursquare nejsilnéjSim gamifikacnim prvkem,
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se Vv nové verzi nevyskytuji, byla motivace zalozena na ziskdvani odznacki nahrazena
za ,,ziskavani nalepek (stickers)*“. Ty nyni slouzi k podobnému ucelu jako ve verzi
puvodni, avSak jejich pocet zatim zdaleka nedosahuje po¢tu puvodnich odznacku. Jedna se

0 podobné ocenéni za provedeni check-inti na riznych mistech.

Tabulka €. 21: Motivace zaloZena na ziskavani nalepek (stickers)

absolutni rellativnl' kumulativni
vyskyt vyskyt [ procento

(%) (%)

rozhodné€ ano 25 46,3 46,3
spiSe ano 18 33,3 79,6
spiSe ne 8 14,8 94,4
rozhodné ne 3 5,6 100

celkem 54 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Témét polovina dotazovanych (46,3 %) povazuje tento prvek, ktery nyni spada do sité
Swarm, za vyznamny. DalSich 33,3 % se také ptiklani k dilezitosti tohoto motivaéniho

prvku a pouze 14,8 % uzivatelt si mysli, Ze sbirani nalepek neni pro jejich vyuzivani

vvvvvv

vvvvvv

motivaci pravé tento zptisob uzivani socialni sité. Tento prvek je ponechan v nové verzi

Foursquare, ktery se nyni pravé zamétuje na zlepSeni vyhledavani novych mist.

Tabulka ¢. 22: Motivace zaloZena na poznavani novych mist (2015)

absolutni rellativnl' kumulativni
okt vyskyt | procento
WIYE () (%)

rozhodné ano 29 53,7 53,7

spiSe ano 19 35,19 88,89

spiSe ne 4 7,41 96,3
rozhodné ne 2 3,7 100

celkem 54 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani
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U této motivace dokonce vice nez polovina (53,7 %) respondentd zvolila moznost
rozhodné ano. Uzivatell, kteti se taktéz ptiklanéni k tomuto typu motivaéniho prvku je
dalsich 35,19 %. Naopak téch, ktefi Foursquare nevyuzivaji k vyhledavani novych mist je

3,7 % a 7,41 % nepovazuje tuto moznost za motivacni.

Hraci typu socializers preferuji udrzovani kontaktu mezi jednotlivymi uZzivateli a to bud’
formou pfimé komunikace na siti, lajkovanim aktivity pratel ¢i sledovanim jejich pohybu.
Jako vychozi v8ak byla zvolena motivace zalozena na komunikaci mezi uzivateli v ramci

sit€¢ Swarm.

Tabulka €. 23: Motivace zaloZena na komunikaci mezi uzivateli (2015)

absolutni relativni | kumulativni
sk vyskyt | procento

VYSIYL | (og) (%)

rozhodné ano 14 25,93 25,93

spiSe ano 17 31,48 57,41

spiSe ne 15 27,78 85,19
rozhodné ne 8 14,81 100

celkem 54 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani

U této motivace dochazi k pomémé vyrovnanému rozdéleni odpovédi. Nejcastéjsim
vyskytem (31,48 %) je moznost ,,spiSe ano*, které vSak s o néco niz§im procentem oponuje
moznost ,,spiSe ne“(27,78 %). Celkové procento uzivateld, ktefi se at’ uz vice ¢i méné
ptiklanéji k moznosti ano, je vSak 57,41%, coZz je vice neZ polovina dotazovanych.
V prvnim dotaznikovém Setfeni se jednalo o velice podobnou hodnotu — 57%. Da se tedy
fici, Ze vyuzivani komunikace mezi uzivateli v rdmci Foursquare ¢i Swarm se po rozpadu

téméf nezménilo.

Posledni kategorii jsou hraci typu killer. Pro tyto hrace byla opét zvolena motivace
zaloZzend na potradi v Zebficku, ktery se po transformaci Foursquare pouze poupravil,

nicmén¢ uzivatelé mohou stale ,,bojovat® o prvenstvi mezi svymi piateli.
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Tabulka €. 24: Motivace zaloZena na poradi v ZebFricku pratel (2015)

absolutni relativni | kumulativni
ok vyskyt | procento

WSV (06 (%)

rozhodné€ ano 16 29,63 29,63

spiSe ano 16 29,63 59,26

spiSe ne 14 25,93 85,19
rozhodné€ ne 8 14,81 100

celkem 54 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkil 1ze fici, Ze potfadi v Zebficku pratel je jednim z vyznamnych motivacnich
prvkt v aplikaci Swarm. Jedna se o 59,26 % dotazovanych, ktefi povazuji poradi
Vv zebficku za vyznamné. Ztoho 29,63 % se ptiklani k moznosti ,,rozhodné ano®.
Da se fici, ze tito uzivatelé by mohli spadat do kategorie hraca killer, jelikoz vedeni
v zebficku je pro né motivujicim v pouzivani Swarm. Do této kategorie se vSak zatadilo
pouhych 5,6 % uzivatell, z ¢ehoz vyplyva, Ze uzivatelé preferuji vice moznosti vyuziti

geolokacni socialni sit¢ Foursquare / Swarm a nezaméiuji se tedy pouze na jeden

gamifikacni prvek.

Dalsi otazka (€. 4) byla zamétena na aktivitu v rdmci provadéni check-inti pomoci aplikace

Swarm.

Graf ¢. 12: ,,Jak ¢asto ohlasujete svoji polohu?* (2015)

37,01 %

12,96 %

' 1,85%
[

nékolikrat jednou za nékolikrat jednouza jednouza kdyZzsi  vibec,i
denné den tydné tyden mésic  nahodou piestoZe
vzpomenu ucet mam

Zdroj: vlastni zpracovani

64




U této otdzky dochazi kvyznamnému rozdilu ve srovnani sprvnim dotaznikovym
Setfenim. Zatimco vroce 2014 pouzivali uzivatelé ze 78 % socidlni sit' Foursquare
k oznamovani polohy né€kolikrat denné, v roce 2015 pfevazuje vyuzivani prvku check-in
pouze nékolikrat tydné a to z 37,01 %. Pouze pro 29,63 % dotazovanych zistalo
oznamovani polohy casto opakovanou, kazdodenni ¢innosti. Vyznamnéji se zvysilo také
procento uzivatelt, ktefi ohlasuji polohu ,jednou za mésic. Tito uzivatelé tvori

nejpocetnéjsi skupinu a to s 12,96 procenty.

Otazka €. 5 zjiStuje aktudlni pocet provedenych check-ini. JelikoZ se jednd o proménnou

nominalniho typu, lze shrnout vysledky do tabulky popisnych charakteristik.

Tabulka ¢&. 25: Popisné charakteristiky proménné ,,pocet check-ina* (2015)

minimalni | maximalni [ smérodatna
hodnota | hodnota | odchylka

3 816,07 12 26 184 525533 | 14775
Zdroj: vlastni zpracovani

prumér median

Jako minimalni hodnota check-int bylo uzivateli uvedeno ¢islo 12. Nejvyssi pocet ohlaseni
polohy mé uzivatel s 26 184 check-iny. Jedna se o navySeni o 184 check-inti od nejvyssiho
zaznamenaného ¢isla v roce 2014. Priméra hodnota check-ini je 3 816,07 a median
se vyskytuje na hodnoté 1 477,5. Ten rozdéluje fadu vysledkli na dvé poloviny. Nejméné
50% hodnot je mensich ¢i rovnych a 50% je vétsich nebo rovnych medianu, tedy 1 477,5.
Smérodatna odchylka je nyni 5 255,33 a je téméf o tisic check-int vyss$i, tudiz lze fici,

ze variabilita je vyssi a jednotlivé hodnoty se od sebe znacné 1isi.

Na otazku €. 6 odpovidali uzivatelé na zaklad€ jejich preferenci ve vyuzivani bud’ sité
Foursquare ¢i Swarm. Jedna se o otazku, zda vyuzivaji sit’ pouze k hledani novych mist
(tedy cast Foursquare) bez ohlasovani polohy (které je nyni v kompetenci aplikace
Swarm). Z vysledk ptevazuje moznost ,,ne“ (51,85 % respondentti). Tito uzivatelé
pouzivaji bud’ obé& socidlni sité, nebo pouze Swarm k ohlaSovani polohy. Naopak 48,15 %
dotazovanych vyuziva i moznosti prochazet novou verzi Foursquare, aniz by ohlasovali

polohu. Struktura odpovédi je vyobrazena na grafu €. 2 v ptiloze €. 4.
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Rozlozeni mist, na kterych se uzivatelé ohlasuji (otazka ¢. 7), zobrazuje graf ¢. 3 ve 4.
ptiloze. Kategorie Food je opé€t nejéastéji ohlaSovanou kategorii. Dal$i nejcastéji vybiranou

moznosti byla moznost ,,do vSech* kategorii a na tfetim mist¢ je kategorie Outdoors.

Otazka ¢. 8 zjistuje, zda uzivatelé diky Foursquare ¢i Swarm poznali nova mista. 74 %

dotazovanych uvedlo, Ze ano a 26 % nevyuzilo tyto sité k nalezeni nového mista.

Jelikoz se zménil obchodni model spolecnosti Foursquare, n¢ktefi uzivatelé od pouzivani
této sité upustili. Otazka ¢. 10 méla zjistit, za jakych podminek by se zvysila aktivita
uzivatell na téchto sitich. Uzivatelé mohli zvolit vice moznosti. Nejcastéjs$i odpoveédi nyni
byla moznost ,,zapojeni vice hracu* (57,41 %). Aby se zapojilo vice podniki, by si pialo
50% dotazovanych a vétsi informovanost by uvitalo 40,74 % respondenti. Odpovédi k 10.

otazce jsou znazornény v grafu €. 4 v ptiloze €. 4.

Jestli ma Foursquare ¢i Swarm dle uzivatel ptinos pro jednotlivé podniky, bylo zkoumano
otazkou ¢islo 11. 91 % respondentt uvedlo, ze pfinos pro podniky v ur¢ité formé existuje.
9% si vSak mysli, Ze Zadny pfinos tyto socidlni sit¢ pro firmy nemaji. Konkrétni ptiklady
pfinosu, které byly zjiStovany v nésledujici souvisejici otdzce cislo 12, byly opét
z pfevazné vétSiny uvadény jako forma reklamy, propagace, moznost utvaret si jméno, ¢i

zvySovani navstévnosti lakanim zédkaznika na urcité druhy vyhod.

Na zavér dotaznikového Setfeni byly polozeny otazky osobni. Pohlavi a vék bylo
rozebrdno na zacatku analyzy dotazniku formou popisnych charakteristik. Dale byla
zjistovana velikost mésta, ve kterém uzivatelé ziji (otazka ¢. 16). Nejvice zastoupenymi
(62,96 %) uzivateli jsou ti, jejichz trvalé bydlisté ma vice nez 100 000 obyvatel, 16,67 %
respondentti pochazi z mésta, které ma 50 000 — 99 999 obyvatel, ve méstech s velikosti od
10 000 do 49 999 obyvatel zije 14, 81 % uzivatel. Malé procento tvoii respondenti, ktefi
Ziji v malych méstech. 3,71 % pochazi z obci, jejichz pocet obyvatel ¢ini 2 000 — 9 999
a pouhych 1,85 % uzivatel Zije v obci s poétem obyvatel do 1 999.

Posledni osobni otazka (¢. 17) zkouma nejvyssi dosazené vzdelani respondentii. Témet
polovinu dotazovanych tvofi vysokoskolsky vzdélani uzivatelé, jedna se o 47 %. Podobnou

Casti jsou uzivatelé, ktefi splnili maturitni zkouSku (46 %). Respondentii se stfednim
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vzdélanim bez maturity je 5 % a jen 2 % dotazovanych ma zakladni vzdélani. V ptiloze

¢. 4 se nachdzi graf (&. 5), znazoriujici rozloZeni uzivatelt, dle jejich vzdélani.
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5 Vysledky a diskuze

Vyzkum mél za cil zjistit, jak uzivatelé geolokacni socialni sit’ Foursquare pouzivaji,
odhalit motivaci, kterou jsou pohanéni piipouzivani této sité a stanovit, za jakych
podminek by se tato motivace zvysila. Na zakladé¢ dvou provedenych dotaznikovych
Setfeni, ktera probihala s odstupem jednoho roku, je mozné komparovat zjisténé poznatky
do dil¢ich vysledkii. Po pual roce od prvniho Setieni, probéhla ve Foursquare zmeéna
obchodniho modelu, kterd tuto geolokac¢ni socialni sit’ rozdélila na dvé samostatné sité.
Pivodni sit’ Foursquare byla omezena na vyhledavani novych mist, zaznamenavani a cteni
recenzi na dand mista a hodnoceni téchto mist. Gamifika¢ni prvky, které dfive byly
soucasti Foursquare byly pfesunuty do nové socialni sit¢ Swarm. Ten umoziiuje ohlaSovani
polohy na danych mistech, soupefeni v rdmci umisténi v zebficku, ¢i sledovani pohybu
pratel. V dobé, kdy probihalo prvni dotaznikové Setfeni, bylo tedy vSe vySe uvedené
mozno provadét pomoci jedné socialni sité. Vysledky druhého dotaznikového Setieni
obsahuji nazory a poznatky o uzivani sité po jiz provedeném rozdéleni, kdy pokladané
otazky byly zaméteny jak na Foursquare, tak na Swarm. Struktura otazek byla ponechdna
z divodu srovnatelnosti odpovédi, avSak nutnosti bylo poupraveni nékterych z nabizenych
moznosti a vynechani jedné z otazek, ktera byla zamétena na prvek, ktery se v ani jedné

z novych verzi siti jiz nevyskytuje.

Jednou z hlavnich otazek v dotaznikovém setieni bylo zjisténi, do jakych kategorii hracu se
uzivatelé zatadi, na zdklad¢ Bartlova rozdéleni typt hrach. Jedna se pfedevsim o motivaci,
preference ¢i ambice, které uzivatele pohanéji pti pouzivani socialni sité. Diky této otazce
a otazce navazujici, ktera se zaméfovala jiz na konkrétni motivace uzivateli v prostiedi
Foursquare, bylo mozné sledovat zéavislosti mezi témito dvéma prvky. Jelikoz se
predpokladd, ze uzivatelé voli moznosti motivaci na zéklad¢ toho, co pii hrani preferuji,
bylo mozné stanovit hypotézu, ktera tvrdi, ze existuje zavislost pravé mezi typem hrace,
kterého uzivatel zvolil, a motivaci, diky které pouziva Foursquare. Tato hypotéza byla
ovéfovana pomoci statistickych metod a to na zakladé testu zavislosti pro kvalitativni

proménné — Fisherova testu.

Z prvniho dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvétsi procento uzivateli se povazuje za
hrace typu ,,achiever®. Jednalo se o 40 %. Tento typ hrace preferuje ziskavani odmén za

plnéni urcitych tkold, v ptipadé¢ Foursquare se jednalo o sbirdani odznackt. Z vysledkl
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dotaznikového Setfeni vroce 2015, po rozd€leni sit¢ Foursquare, lze vSak fici, Ze
se zménila struktura hract a nejsilngj$i zastoupeni ma nyni hrac¢ typu ,.explorer*
ato 42,6 %, ktery v pifedchozim vyzkumu zvolilo 36 % uzivatelt. Tyto dva typy hracu se
tedy prohodily a achiever byl dle uzivateli nyni na druhém misté (35,2 %.). Tato zména
muze byt zpiisobena pravé zménou obchodniho modelu, pfi¢emz nejcastéji uvadénou
zménou ,.k hor§Simu® byla absence odznackt, které slouzily jako nejsilngj$i motivacni
prvek pii pouzivani Foursquare. Sbirani téchto odznackt souvisi pravé s typem hrace
achiever, ktery jiz neni dostate¢né¢ motivovan, a z uzivatell, kteti se diive za achievera
povazovali, se stavaji expolrefi. V nové socialni siti Swarm je mozné sbirat nalepky
(stickers). Téch vsak neni zdaleka tolik, jako odznakli v pivodnim Foursquare,

vvvvvv

typu hrace.

Na zaklad¢ rozdéleni hracd byla dale zjisStovana zavislost tohoto prvku na motivaci
uzivateltl. Pro ovéfeni zavislosti bylo nutné porovnat alespon dva typy hrace s motivacemi,
jemu odpovidajicimi. Piikladem muze byt zavislost typu hrace ,,explorer na motivaci
»poznavani novych mist“. Tato zavislost byla ovéfovdna pomoci Fisherova testu.
Ten zavislost potvrdil, stejné tak jako u hrace typu ,,achiever” a motivaci zaloZzenou na
»Ziskani co nejvétsiho poétu odznaki“. Dale byla pomoci Fi-koeficientu urcena sila
zavislosti, ktera vSak nedosahovala hodnot prokazujicich silnou zavislost. Nulova
hypotéza, stanovujici neexistenci zavislosti mezi typem hrace a jeho motivaci, byla tedy

zamitnuta a potvrdilo se, Ze zavislost zde existuje.

Dalsi ovétovanou hypotézou bylo tvrzeni, ze ve vétSich méstech je vetsi aktivita uzivateld.
Hypotéza vychazi z vSeobecnych piedpokladit a z autorinych zkuSenosti pouzivani
Foursquare uzivateli z riznych mést. Pro tyto ucely slouzila otdzka ,,Kolik pocet obyvatel
ma mésto, ve kterém zijete?*, kde vystupem byly kvantitativni proménné, stejné tak jako
u otazky ,,Kolik mate v soucasné dobé check-ini?*, ktera je pro ovéfeni této hypotézy
taktéz dulezita. Zavislost téchto vystupt bylo nutné analyzovat testem pro kvantitativni
proménné a to jednoduchou linearni regresi a korelacni analyzou. Zavislou proménnou byl
pocet check-int a nezavisle proménnou pak pocet obyvatel mésta, ve kterém uZivatel zije.
Tésnost zavislosti stanovil korela¢ni koeficient (0,155) jako voln&jsi avSak pozitivni, coz

znamena, ze jista zavislost mezi t€émito typy proménnych existuje. Koeficient determinace
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pak urcil, ze variabilita zavisle proménné, kterou tvoii pocet check-inii, je vysvétlena
zménami nezavisle proménné (tedy pocet obyvatel) z 2,4 %. Diéle byly zjistovany
koeficienty regresni piimky, které dokazi urcit regresni rovnici, jejiz podoba je nasledujici:
pocet check-inti = 1605,115 + (516,502 * pocet obyvatel). Interpretaci této rovnice je,
ze hodnoty zavisle proménné, tedy pocet celkovych check-inti, vzniknou jako soucin
hodnoty regresniho koeficientu B (516,502) a hodnoty poc¢tu obyvatel. Konstanta zase
fika, v jaké vySce protina regresni piimka osu Y, kdyz hodnota zavisle proménné je 0.
Pomoci korela¢niho koeficientu a koeficientu determinace se tedy zavislost mezi
zkoumanymi jevy opét potvrdila. Tudiz lze fici, Ze pocet obyvatel ve mésté, kde dany
uzivatel zije, ma vliv na jeho aktivitu. Toto tvrzeni lze logicky vysvétlit i z diivodu vétsiho

poctu podniki ¢i zajimavych mist ve vétSich méstech.

Dal$im vyznamnym vystupem z dotaznikovych Setieni je komparace aktivity uzivateld.
Jedna se o Cetnost ohlaSovani polohy. Zatimco v ptivodni verzi geoloka¢ni sité Foursquare
byla zaznamenana nejvyssi aktivita v podob¢ provadéni check-inti nékolikrat denné (78 %
dotazovanych), z dotaznikového Setieni z roku 2015 vyplyva, Ze nékolikrat denné ohlasuje
svou polohu uz jen 29,63 % respondentii. Naopak nejvice dotazovanych uZivatell
(37,01 %) provadi sveé check-iny uz jen n¢kolikrat tydné. Tato zna¢na zména se da
vysvétlit opét zmeénou obchodniho modelu. To 1ze vyc€ist 1 z odpovedi na otazku ,,Co by
Véas motivovalo k aktivné&jSimu pouzivani sité Foursquare ¢i Swarm?“, kde v druhém
dotaznikovém Setfeni uZivatel¢ Ccasto vyuzivali moZnost ,jiny divod“. 100 %
dotazovanych, ktefi tuto moznost vyuzili, uvedlo, Ze jejich aktivita by se zvysila v ptipadé,
ze by se Foursquare a Swarm opét sloucil. Nej€astejsi odpovedi na otazku ohledné zvySeni
aktivity vsak byla moznost ,,zapojeni vice hra¢u“ (57,41 %) a ,,zapojeni vice podniki* by

uvitalo 50 % dotazovanych.

To, Ze rozdéleni Foursquare do dvou dil¢ich siti zptisobilo negativni ohlasy a odliv velkého
mnozstvi uzivatelli, potvrzuje 1 pocet respondentli. Zatimco v roce 2014 byl celkovy pocet
dotazovanych 100, z ¢ehoz 79 osob byli muzi a 21 respondenti tvotily zeny, v roce 2015
se pocet respondentd snizil na 54 (37 muzi a 17 Zen). Velké mnozZstvi oslovenych, ktefi
diive Foursquare pouzivali, uvedlo, ze po rozdéleni prestalo tuto sit’ pouzivat. Struktura
respondentl vSak zlstala podobna. Nejvétsi skupinou dotazovanych v roce 2014 byli muzi

ve véku 20-29 let, ktefi tvofili 55 % vSech dotazovanych. V roce 2015 tvofili nejvétsi
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procento (62,16 %) taktéz muzi ve stejné vekové kategorii. Téméf polovinu (47 %)
dotazovanych tvofili vysokoskolsky vzdélané osoby. Podobnou ¢asti byli uzivatelé, kteti

splnili maturitni zkousku (46 %).

V ramci dotaznikového Setieni bylo také zjiStovano, zda uzivatelé povazuji Foursquare
zaptinosny pro jednotlivé podniky. V této otdzce se uzivatelé z velké ¢asti shodli
na tvrzeni, ze Foursquare je v tomto sméru piinosny. V roce 2014 uvedlo tuto odpovéd’
92 % respondentd a v roce 2015 se jednalo 0 91 % dotazovanych. Navazujici oteviena
otazka pak umoznila respondentim uvést jaky konkrétni ptinos podle nich Foursquare pro
podniky ma. Nej¢astéjsim typem piinosu byla uvadéna reklama, dale pak ptilakani novych
zakaznikl, zvySeni navstévnosti, zpétna vazba pro podnik, recenze a komunikace

se zakazniky.

Tato prace je zaméfena na uzivatele a jejich preference v pouzivani Foursquare. Ten, jak
uz bylo fe€eno, slouzi napiiklad k vybrani vyhovujiciho podniku, ktery nabizi pravé
potiebnou sluzbu. Prostiednictvim zakaznickych zpétnych vazeb ma podnik k dispozici
pfipominky na vylepSeni své sluzby. Diky zjiSténi opravdové motivace zakaznikl k vybéru
konkrétniho podniku, vSak miize byt jeSt¢ efektivnéj$i pfi cileni na zdkazniky. VySe
uvedené poznatky, by vSak z pohledu samotnych podnik mohly vypadat naprosto odlisn¢.
Slouc¢enim vysledku, ziskanych ztéto diplomoveé prace (od konkrétnich uzivateld),
a postoji podnikti k této moznosti propagace, které by mohly byt namétem pro dalsi
zpracovani, by mohlo dojit k syntéze preferenci a k nastoleni vyhovujici strategie pro

podnikéni, kde bude spokojena kazda strana.

Dale je nutné uvést, 7e vyzkum se zabyva pouze uzivateli v Ceské republice. To, Ze se
Foursquare po rozdéleni neuchytil v Ceské republice, coz vyplyva z provedeného
vyzkumu, neznamena, ze jinde je tomu také tak. Steven Rosenblatt v rozhovoru pro
GeoMarketing uvedl, ze naopak od doby vydani dvou oddélenych aplikaci pi{jmy
spolecnosti vzrostly o stovky procent. Z toho vyplyva jednozna¢na spravnost tohoto
rozhodnuti, které mezi uzivateli bylo velmi nepopuldrni. Zkoumat rozd€leni Foursquare
v globalnim pojeti, by mohlo byt zajimavym namétem pro vypracovani dalSich,

navazujicich studii.
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6 Zavér

Geolokacni technologie ptedstavuji vyznamny nastroj, pouzivany denodenné velkou casti
populace, at’ uz védomé ¢i naopak. Geoloka¢ni sluzby si nasly cestu k mnoha uzivatelim,
ktefi pouzivaji mobilni zafizeni, a poCty téchto uzivateli se neustale zvySuji. Tyto
geolokacni sluzby se vyskytuji ve formé marketingové sluzby ¢i komercni hry, jejichz
prvky motivuji uzivatele k tomu, tuto sluzbu pouzivat. To, Ze dochazi k zaniku ¢i slu¢ovani

nekterych typl geolokacnich sluzeb, je béznym tkazem v trznim svéte.

4

Teoreticka ¢ast této prace uvadi informace tykajici se samotné geolokace a geolokacnich
systému. Je zde vymezen pojem geolokace, metody zjistovani polohy a sluzby LBS.
Spolecné s objasnénim pojmu Location-Based Service jsou uvedena moZzna rizika ohroZeni
v tomto prostfedi. Dalsi Cast teoretickych vychodisek tvoti specifikace socialnich siti
a vymezeni rozdilu mezi socialnimi sitémi a socialnimi médii. K uvedeni do problematiky
této prace, slouzi definice pojmu geolokacni socidlni sit, na kterou navazuje rozbor
konkrétni, nejvyznamnéjsi geolokacni socidlni sité, a to sit¢ Foursquare. Pro pochopeni
druhé, praktické casti prace je dilezité vymezeni principu fungovani této sité spolecné
s jejimi prvky, které ji utvaieji. Tyto prvky souvisi piedevsim s gamifikaci, kterd je pro
Foursquare jednim ze stéZejnich marketingovych nastroji. Praktickou ¢ast tvofi analyza
dotaznikovych Setfeni, ktera byla provedena s odstupem jednoho roku a béhem kterych

doslo k ,,rozdéleni* sité¢ Foursquare na dvé dil¢i sité.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jak uZzivatelé Foursquare pouzivaji. Vystupy mohou
slouzit potencialnim zajemcim, v fadach podnikatelt, v ramci cileni na své zakazniky
skrze Foursquare. Je dulezité znat zakaznikovy preference, potfeby ¢i touhy pravé proto,
aby cileni dané sluzby ¢i produktu bylo co nejefektivnéjsi. Analyza vysledkt Seteni, diky
kterym byly poznatky zjistovany, pak ukazuje vyvoj v uzivatelskych postojich. Jednd se
predev§im o zménu v Cetnosti uzivani Foursquare a odliv vétSiho mnozstvi uzivateld. Tyto
dopady jsou vysledkem zmény obchodniho modelu Foursquare, ktery se v ramci Ceské

republiky nesetkal s uspéchem.
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Priloha €. 1: Dotaznik pro uZivatele Foursquare (2014)

1) Jak jste se o Foursquare dozveédéli?

a. Od piatel
b. Zinternetu

C. Zjineho zdroje (uvedte):

2) Do jaké kategorie hract byste se zaradili?

a. Achiever — davam prednost sbirani bodu, levelu, predméta

b. Explorer —rad objevuji nova ¢i skryta mista, vytvatim mapy

c. Socializer — davam piednost interakci S ostatnimi hrac¢i, setkavani

se s hradi

d. Killer —touzim po vitézstvi, vyhledavam ptilezitosti k boji

3) Co Vas motivuje pfi pouzivani Foursquare?

ROZHODNE
ANO

SPISE
ANO

SPISE
NE

ROZHODNE
NE

1. ziskéni co nejvétsiho poctu bodi

2. ziskani odznaka (hvézdicek) - Ukoly

3. moznost vyuziti ur¢itého
zvyhodnéni, napt. formou"specials”

4. hodnoceni mist

5. dosazeni urcité trovné

6. zakladani mist/opravy, Upravy

7. poznavani novych mist

8. zaznamenavani historie navstivenych
mist

9. informace z recenzi (napt. zda ma
podnik wi-fi, platba kartou...)

10. hledani zajimavych mist (explorer)
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11. hledani zajimavych fotografii

12. moznost ukladani fotografii
navstivenych mist

13. sledovani pohybu ptatel

14. komunikace s ostatnimi uzivateli

15. "lajkovani™ ostatnich check-int

16. poradi v Zebticku pratel

4) Jak Casto ,,ohlasujete* svoji polohu?
a. Nckolikrat denné

b. Jednou za den

c. Nckolikrat tydné
d. Jednou tydné

e. Jednou mési¢né

f. Kdyz si ndhodou vzpomenu

g. Vibec, i pfestoze icet mam

5) Kolik méte v sou¢asné dobé check-ina? .............

6) Pouzivate Foursquare bez toho aniz byste ohlasovali polohu? (pouze pro hledani
novych mist, ¢teni recenzi apod.)
a. Ano
b. Ne

7) Ktera mista ohlasujete pomoci ,,Check-in* — Ize vybrat vice moznosti

do vSech

o

b. Arts & Entertainment

o

College & University

o

Food
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e. Professional & Other places
f.  Nightlife spots

g. Residences

h. Outdoors

i. Shops & Services

j.  Travel & Transport

k. Sights

I.  dozadné

m. Jiné: .......

8) Poznali jste diky Foursquare mista, o kterych byste jinak nevédéli?

a.
b.

ANo

ne

9) Pokud ANO, vzpomenete si na n&jaké?

10) Vyuzivate Foursquare seznamy?

a.
b.

o o

Ano, aktivné tvofim a sleduji
Ano, tvofim seznamy

Ano, ale pouze sleduji

Ne, nevim, o co jde

Nepouzivam

11) Co by Vas motivovalo k aktivnéjs§imu pouzivani sité Foursquare?

a.

b
C.
d

Vice nabizenych ,,specials*

Zapojeni vice hracl (vice recenzi o danych mistech)

Zapojeni vice podnikt (rozsahlejsi informace o danych mistech)
V¢étsi informovanost o Foursquare (reklama, atd.)

Pouzival bych tuto sit’ vice, kdyby:
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12) Ma podle Vés Foursquare piinos pro jednotlivé podniky?
a. Ano
b. Ne

13) Pokud ano, uvedte jaky: .........ccoeiiiiiiiiii e

14) Vzpomenete si na jeden podnik, ktery nabizi tzv. ,,Check-in Special“?

15) Jaké je Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena

16) Va§ vek? ............

17) Jaky je pocet obyvatel mésta, ve kterém zijete?
a. 0-1999
b. 2000-9999
c. 10000 - 49 999
d. 50000 - 99 999
e. 100000 a vice

18) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. zékladni
b. stfedni bez maturity/vyucen
C. stfedni s maturitou

d. vysokoskolské
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Piiloha ¢. 2: Dotaznik pro uZivatele Foursquare / Swarm (2015)

1) Jak jste se o Foursquare/ Swarm dozvédéli?

a. Od pratel

b. Zinternetu

C. Zjiného zdroje (uved'te):

2) Do jaké kategorie hracu byste se zatadili?

a. Achiever — davam piednost sbirani bodd, leveld, predméti

Explorer — rad objevuji nova ¢i skrytd mista, vytvaiim mapy

b
c. Socializer — davam ptednost interakci s ostatnimi hraci, setkavani se s hraci
d

Killer — touzim po vitézstvi, vyhledavam pfileZitosti k boji

3) Co Vas motivuje pii pouzivani Foursquare / Swarmu?

ROZHODNE
ANO

SPISE
ANO

SPISE
NE

ROZHODNE
NE

1. ziskani co nejvétsiho poctu check-int

2. ziskani nalepek (stickers) — tkoly

3. moznost vyuziti ur¢itého zvyhodnéni,
napft. formou"specials"

4. hodnoceni mist na Foursquare

5. dosazeni ur¢ité urovné

6. zakladani mist/opravy, Upravy

7. poznavani novych mist

8. zaznamenavani historie navstivenych
mist

9. informace z recenzi (napt. zda ma
podnik wi-fi, platba kartou...)

10. hledani zajimavych mist (find a place)

11. hledani zajimavych fotografii
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12. moznost ukladani fotografii
navstivenych mist

13. sledovani pohybu pratel

14. komunikace s ostatnimi uzivateli

15. "lajkovani" ostatnich check-int

16. potadi v zebticku pratel

4) Jak ¢asto ,,ohlasujete* svoji polohu?
a. Nekolikrat denné
b. Jednou za den
C. Negkolikrat tydné
d. Jednou tydné

Jednou mésiéné

@

f.  Kdyz si ndhodou vzpomenu

g. Vibec, i pfestoze ucet mam

5) Kolik méate v sou¢asné dobé check-inu? .............

6) Pouzivate Foursquare / Swarm pouze pro hledani novych mist, ¢teni recenzi apod.?
a. Ano
b. Ne

7) Ktera mista ohlasujete pomoci ,,Check-in* — Ize vybrat vice moznosti

a. do vsech

b. Arts&Entertainment

c. College & University

d. Food

e. Professional &Otherplaces
f.  Nightlifespots

0. Residences

h. Outdoors
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i. Shops&Services

j.  Travel& Transport

k. Sights
.  dozadné
m. Jiné: .......

8) Poznali jste diky Foursquare/ Swarm mista, o kterych byste jinak nevédéli?
a. Ano
b. Ne

9) Pokud ANO, vzpomenete si na néjaké?

10) Co by Vés motivovalo k aktivnéjsimu pouZzivani sité Foursquare / Swarm?
a. Vice nabizenych ,,specials®
b. Zapojeni vice hra¢u (vice recenzi o danych mistech)
C. Zapojeni vice podniki (rozsahlejsi informace o danych mistech)
d. Vétsi informovanost o Foursquare (reklama, atd.)

e. Pouzival bych tuto sit’ vice, kdyby:

11) Ma podle Vas Foursquare / Swarm piinos pro jednotlivé podniky?
a. Ano
b. Ne

12) Pokud ano, uved’te jaKy: .......ooviriiiiiiii i

13) Vzpomenete si na jeden podnik, ktery nabizi/nabizel tzv. ,,Check-in Special*?
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14) Jaké je Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena

15) Vas vek? ............

16) Jaky je pocet obyvatel mésta, ve kterém Zzijete?

a. 0-1999
b. 2000 -9 999
c. 10000 -49 999

o

50 000 - 99 999
e. 100000 a vice

17) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. zakladni
b. stfedni bez maturity/vyucen
C. stfedni s maturitou
d

vysokoskolské
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Priloha ¢&. 3: Grafy k dotaznikovému Setfeni z roku 2014

Graf ¢ 1: ,,0dkud jste se o Foursquare dozvedéli?*

M 7 internetu
M od pratel
M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 : ,,Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém Zijete?*

m(-1999

2000 - 9999
#10 000 - 49 999
=50 000 - 99 999
® 100 000 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3: Pouzivate Foursquare, aniz byste ohlasovali polohu?

®ano
Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4: Poznali jste diky Foursquare nové mista?

Mano
Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 4: Grafy k dotaznikovému Seti‘eni z roku 2015

Graf ¢. 1: Jak jste se o Foursquare / Swarm dozvédéli (%)

M od pratel
M 7 internetu
Mjiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2: Pouzivate Foursquare / Swarm pouze pro hledani novych mist, ¢teni recenzi

apod.? (%)

M ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3:

Ktera mista ohlasujete pomoci ,,Check-in*

Zdroj: vlastni zpracovani

QGraf ¢&. 4:

Co by Véas motivovalo k aktivngjsimu pouZzivani sité Foursquare / Swarm?

60
50
40
30
20
10

. Hne

4 ®ano

zapojeni vice hra¢i  zapojeni vice vEtsi jiné - opétovné
podnik informovanost o slou¢eni
Foursquare/Swarm

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 5: Rozlozeni respondenti dle jejich vzdélani (%)

m zakladni

M stfedni bez
maturity/vyucen

M stfedni s maturitou

M vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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