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Geolokacni socialni sité

Geosocial networking

Souhrn

Tato bakalarska prace je zaméfena na aktualni téma geolokacnich socidlnich siti a sklada

se z teoretické a praktické casti.

Teoretickd cast rozebird jak geolokacni technologie samotné, tak i jejich vyuziti
v kombinaci se socidlnimi sit€émi a také jejich marketingové vyuziti. Vzhledem k tomu, ze téma
prace je velmi rozséhlé, se autorka rozhodla zvolit sité€ s riznymi stupni implementace geolokace.
Prakticka cast prace je veénovéana vytvofeni obsahové analyzy informaci o pouzivani
geolokacnich sluzeb s komer¢nimi tcely a o moznostech obohaceni marketingové strategie

podnikll v oblastech gastronomie a zabavy pomoci téchto sluzeb.

Summary

This bachelor thesis is focused on a relatively new topic of geosocial networking and

consists of a theoretical and of a practical part.

The theoretical part provides information about geolocation technology, its possible use
in combination with social networks and their marketing use. The topic of the work is very
extensive, therefore the authoress decided to choose networks with varying level of

implementation of use of geolocation.

The practical part is dedicated to creating a content analysis of information on the use of
geolocation services in commercial purposes and the opportunities for business in the

gastronomic and entertainment fields for enriching marketing strategies with these services.



Klic¢ova slova: Historie, prehled, Foursquare, Facebook mista, Gowalla, rizika, marketing,

reklama, dotaznik, analyza

Key words: History, overview, Foursquare, Facebook Places, Gowalla, risk, marketing,

advertising, questionnaire analysis
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1 Uvod

Témét kazdy travi Cas na internetu, at’ uz doma, v praci, ve skole nebo na cesté. Socidlni
sit¢ jsou v dne$ni dob& nejpopularnéjsi forma traveni Casu. Tiidi se podle riznych kritérii -
existuji univerzalni, profesiondlni, informacéni, vyzkumné, hudebni a geolokacni socidlni sitg,
které urcuji naptiklad polohu ve mésté.

Je ziejmé, 7e reklama a marketing prostiednictvim globalni svétové sité jsou velmi
popularni vzhledem k moznostem rozsifeni ekonomického potencidlu podniki. Potencial
geolokacnich siti je vétsi nez prosté ureni polohy, napiiklad podnikatelé hledaji zptisoby vyuziti
této sluzby pro marketingové tcely.

Vzhledem k tomu, Ze tato reklamni metoda neni v Ceské republice hodné rozsitena, slouzi
tato prace k seznameni a zorientovani ve svété existujicich geoloka¢nich socialnich siti a jejich

ptinosu pro podnikatelskou sféru.

2 Cil prace a metodika

Cilem prace je detailni rozbor fenoménu socialnich siti ptsobicich na zaklad¢é geolokace,
zkoumani historie vzniku téchto siti, jakoZ 1 jejich klasifikace a zpiisobli vyuZiti. Ve své praci se
autorka bude také zabyvat otazkou, zda jsou informace o kvalité sluzeb a zakaznickém servisu
divéryhodné a nasledné, zda je mozné pouzit geolokacni sluzby pro rozsifeni marketingového
potencialu podnikl v oblastech gastronomie a zabavy.

Vlastni ¢ast bakalatské prace bude vénovana analyze dat ziskanych béhem vyzkumu od
uzivatelll socidlnich siti, coz je nezbytné pro otazku, kterd byla poloZena v prvnim odstavci
kapitoly. Nasledovat ji bude vypracovani doporuceni pro rozsifeni ekonomického a

marketingového potencialu podnikl ve sféfe gastronomie a zabavy pomoci geolokacnich siti.



3. Teoreticka ¢ast

3.1. Socialni sité

»HInternetova sluzba umoziujici (zpravidla registrovanym) ¢lenim vytvaret sviij vetejny
nebo ¢astecné vetejny profil a navazovat virtudlni vztahy s uzivateli, s nimiz chtéji byt ve spojeni
v ramci dané sité, umoznujici jim také komunikovat mezi sebou, sdilet spole¢né informace,
fotografie, videa, odkazy, planovat akce a dal$i aktivity. VétSinu obsahu socialnich siti vytvareji
samotni uzivatelé. Socidlni sit¢ virtualné propojuji rizné osoby a instituce na zaklad¢ spolecnych
pratelskych ¢i pracovnich vztahd nebo stejného zajmu®. [1]

Socidlni sité spojuji lidi riznych narodnosti, ndboZenstvi, profesi, socidlnich vrstev, véku,
pohlavi atd. VSichni uzivatelé socialnich siti jsou schopni komunikovat pfimo mezi sebou bez
nutnosti pouziti dal$ich nastroji (jako je e-mail nebo messenger), komentovat udalosti nebo
vyjadiovat sviij ndzor. Na socidlnich sitich existuji také néstroje pro vytvareni zdjmovych skupin,
kde probihd komunikace v uz$im kruhu. Pro zpfijemnéni Casu trdveného na socidlnich sitich
existuji uzite¢né aplikace nebo hry pro vice hraci.

Nejslavngjsi celosvétové sité jsou Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, Instagram,

Tumblr, Tinder. Ty se staly nedilnou souc¢asti moderniho Zivota. [2]

3.2 Historie a déleni geolokacnich siti

Geolokace se stala zakladem vyvoje novych zplsobl interakci se spotiebitelem a
nastrojem stimula¢nich marketingovych kampani. Docela nedavno se socialni sité staly dalsi
etapou ve vyvoji lidské komunikace, kdy byl hlavni spolecensky styk mezi lidmi posunut do on-
line prostfedi. To se stalo komplikovanym nastrojem organizace spole¢nosti, ovliviiujicim

dokonce i skute¢nou politiku. [3]

Socidlni sit¢ se budou nejspise vyvijet dal podle jiz nastaveného kurzu. Jedna z
nejslibnéjsich technologii je zaloZena na sluZbach, stojicich na urceni polohy uZivatele (Location-
based-services-LBS).

Tato sluzba poskytuje informace 0 aktudlni poloze vSech Gcastnikli mobilnich interakci a

je pomérné nova. Jeji zacatek nas zavede do roku 2002, kdy jedna z mobilnich spole¢nosti
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nabizela svym zakaznikim sluzbu, jejiz podstatou bylo ziskavani informaci o misté¢ pobytu
konkrétniho ucastnika. Zaroven byla tato sluzba urcena i K zjisténi polohy samotného uzivatele.
Naptiklad na pozadavek o ptfedpovédi pocasi systém automaticky urcoval polohu zdkaznika a

zpétné byla odeslana data o pocasi v jeho lokalité. [4]
Celkoveé miizeme vymezit n¢kolik zptisobt pouziti geolokace:

1. informaéni — zpfistupniuje uzivateli informace o zajimavych objektech a udalostech

Vv jeho okoli;

2. socialni — poskytuje moznost uréit polohu ostatnich uzivatel v dané lokalité;

3. komunikaéni — umoziluje zvyraznit misto na map¢, které bude k dispozici vSem

uzivatelim, napsat o tomto misté¢ hodnoceni nebo zvetejnit svoji vlastni zkuSenost s

uréitym mistem na mapé (za pouziti fotografii nebo textovych zprav).

Geolokace miize byt zaloZzena na presném urceni souradnic objektu nebo na hodnoceni
urcitého mista samotnymi uzivateli. Na zakladé toho Ize geolokaéni sluzby rozdélit na:

o Kartografické (Google Maps, Yahoo! Maps, MapQuest, MultiMap atd.) — tyto sluzby jsou
zalozeny na pfesném definovani pozice. Obvykle nemaji informace o spole¢nostech, které

se nachazi na urcité adrese;

e Socialné geolokacni (Foursquare, Swarm, Google Latitude, IBeacon atd.) — uzivatelé se

podili na tvorbé popisu nebo hodnoceni konkrétniho mista (podle crowdsourcingu).

Jelikoz ma druhy zminény typ vétsi potencial pro interakci se spotiebiteli, je vhodnéjsi
pouzivat pravé tento typ pro propagaci a komunikaci se zakazniky. [5]

Velké socialni sité si toho jsou védomy, proto jsou geolokaéni sluzby jiz integrovany do
provozovanych siti, jako jsou Facebook, Google+, Twitter, Instagram.

Tim padem se rozsifilo vyuzivani LBS-sluzeb, od jednoduché informace ohledné okoli

uzivatele az po nastroje discount huntingu, a umoziuje Setfit Cas a nachazet potiebné objekty

Vv rozsahu dochazkové vzdalenosti. [6]

Na zacatku vyvoje této technologie rostl pocet geoloka¢nich sluzeb velmi pomalu:
existoval jen systém satelitni navigace GPS (Global Positioning System), ktery byl jedinym

globalnim naviga¢nim systémem, a prace s nim vyzadovala specialni vybaveni. [7]



Od roku 2007, s rozvojem mobilnich telefond, se zacaly zvySovat moznosti vyuziti
geolokacnich sluzeb. Mnoho internetovych stranek a programt pro PC, vyuzivajicich geo-
informace (Google.Maps, DoubleGIS, etc.), nasledné vytvorily aplikace pro PDA, smartphony a
dokonce i obycejné telefony. To dalo pfilezitost uzivatelim téchto sluzeb pouzivat telefon jako

GPS-navigaci. [8]

3.2.1 Foursquare

foursquare

Obriazek 1 Logo sluzby Foursquare [9]

Foursquare (zkracené: 4sq) je geolokacni socidlni sit uréend predev§im pro pouziti v
mobilnim telefonu. Tato sluzba je dostupna nejen pro uzivatele se zafizenim obsahujicim GPS
¢ip, ale i pro ty s hufe vybavenym pfistrojem. Pokud mobilni telefon neni vybaven GPS navigaci,
umisténi je uréeno pomoci sluzby LBS.

Za kazdy check-in ziskava uzivatel urcity pocet bodi. Body jsou potiebné k odemknuti

riznych Badges - odznacku, které mtize ziskat nejen za body, ale i za svou aktivitu.

Pokud uzivatel navstévuje dané misto nejcastéji ze vSech uzivatelli Foursquare a ma u néj

nejvice check-ini, mize se stat virtualnim starostou daného mista.



43 PM

foursquare foursquare

Yankee Stadium
1 E 161st Street (River Ave)

Bowery Ballroom
36 Cooper Square

25 PEOPLE HERE (17 FRIENDS)

' - m Clap Your Hands Say Yeah
b =D e

13 TIPS (1 FROM FRIEND)

Oakland Athletics vs. New
York Yankees

19 TIPS

Obriazek 2 Aplikace Foursquare [9]

Uzivatelé sdileji také fotografie z mist na Foursquare, tyto fotografie jsou nasledné
ulozeny na hlavni strance daného mista. Mohou k danému mistu pfidat také sviij osobni nazor (na

cenu, kvalitu sluzeb, prostredi).

Map and Sate

. e

Obriazek 3 Mapa zobrazuje mista, kde se uZivatelé nejcastéji pirihlasovali (tzv. Check-In) za posledni

3 mésice. [11]



V soucasnosti ma sit’ Foursquare 60 milioni uzivatell, ztoho 50 milioni mésicné

aktivnich. [10][9]

3.2.2 Facebook Places

facebook.

' Facebook Places
Who. What. When. And now where.
[ ¥ -

Obriazek 4 Logo sluzby Faceebook Places [12]

Facebook places existuje jako dopln€k k hlavni aplikaci populdrni sociélni sit¢ Facebook.
Doplnék je uréen pro uzivatele, ktefi chtéji sdilet svou polohu se svymi ptateli. Kli¢ovou
vlastnosti je schopnost sdélit polohu bez ohledu na skute¢nou polohu uzivatele.

V pomérn¢ kratkém casovém obdobi po spusténi obdrzela nova funkce nejen pozitivni
ohlasy od spokojenych uzivateld, ale také negativni reakce. Lidé reagovali s opatrnosti k
automatickému urcovani polohy, vzhledem k tomu, Ze tyto informace by mohly padnout do
neopravnénych rukou. Avsak vedeni Facebooku vydalo prohlaseni, ze veskera data jsou bezpecné

sifrovana a nastaveni vam umozni sdilet svou polohu pouze pro urcité uzivatele. [12]

3.2.3 Gowalla

GO“/

\

Obrazek 5 Logo sluzby Gowalla [13]



V lednu 2008 Josh Williams se svymi prateli zahajili sviij prvni projekt, spolecenskou hru
Paskrat, ktery se Case vyvinul do aplikace Gowalla. Pomoci ni mohou uzivatelé sdilet sva

oblibena mista s prateli, psat k nim komentare a hodnoceni.

Kromé toho projekt predpokladal prvky hry, kterd povzbuzovala uzivatele sdilet jejich
umisténi. Gowalla byla geolokaé¢ni hrou, ve které se mohli uzivatelé pfihlasovat pomoci aplikace
pro mobilni zafizeni. Jako odménu ziskavali virtudlni pfedméty, které mohli vyménit za jiné.

Uzivatel¢é pridavali nova mista (spoty), nebo celé vylety (tripy). Pokud mél uzivatel urcity pocet

piihlaseni z raznych mist vyletu, ziskal specidlni odznacek.

@ Power Mac Center Megamall

‘ Starbucks Megamall
ﬁ Mannang Megamall

Theater Mall, Greenhills Shopping Ce

€3 meters South

‘ Starbucks Ash Creek Center
349 metnes Southwa st

Ciub Filipino
445 metees Southeast

==

Obrazek 6 Aplikace Gowalla [13]

Duvodem neuspéchu sité Gowalla byla touha vyvojait udélat z webu geo-privodce.
Projekt zachranilo ptiblizné $10 milioni obdrZzenych od patront a investort (v¢etné Founders
Fund a Greylock Partners) v prabéhu nckolika let. V roce 2011 koupila geolokacni sluzbu

Gowalla nejvétsi svétova socialni sit’ Facebook. [13]
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3.3 Zpiisoby geolokace

Geokontextovy marketing je zaméfenim reklamy na urcité misto, Cas a spotiebitele. Pod
timto pojmem rozumime vSechny propagacni metody, které umoznuji dorucit zpravu osob¢ ve
spravny okamzik, naptiklad blizko inzerovaného obchodu, piimo v obchod¢ nebo v mistech
S nizkou urovni reklamniho hluku.

Kromé toho je efektivita geokontextového marketingu snadno méfitelnd za pouziti

technologii, které mohou posoudit hustotu provozu a dalsi ukazatele efektivity kampané.

Co se tyCe nastroji  geokontextového marketingu, mezi nejpouzivanéj§i mizeme zatadit

Bluetooth, GPS a Wi-Fi. [14, s. 179-187]

3.3.1 Geolokace na zakladé GPS
NFC

NFC (Near Field Communication) je ¢ip vloZeny do zafizeni, umozZiujici komunikaci s
ostatnimi zafizenimi s NFC nebo RFID-Cipy zblizka (pfi vzdalenosti cca 4 cm).

Mezi hlavni vlastnosti vyuziti NFC patii vyména kliCovych dat pii provedeni
bezhotovostnich transakci, véetné nadkupu zbozi (NFC-penézenka). Zejména u NFC zatizeni se
nachazi specidlni pasivni tagy, které mohou byt bezpecnym uloZistém soukromych dat:

informace o kreditnich a debetnich kartach, PIN kody, kontakty atd.

V reklamnich strukturdch mohou byt pouzita i aktivni NFC zafizeni, ktera jsou sice

wevr

zv€tSuje potencial a moznosti vyuZiti této platformy. [15]

RFID

RFID je podobnym ¢ipem jako NFC, ale tato technologie se Casto pouZziva obracené:
osoba miize mit se sebou pasivni tag, ktery muze nalist interaktivni zafizeni, naptiklad

elektronicky naramek pro vstup do VIP zony na koncertu. [16]
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IBeacon

[Beacon je sadou elektronickych ,,majaka®, které za¢nou komunikovat se zafizenim,
jakmile se k nim ¢lovek s telefonem piiblizi. Hlavni vyhodou je mnohem vét$i rozsah nez u
béznych RFID a NFC tagt. Tato technologie nabizi skv¢lé pfilezitosti pro vnitini i venkovni
navigaci, naptiklad béhem prohlidky muzea, kde bude majak u vchodu do kazdé mistnosti a na

displeji telefonu se pii vstupu zobrazi urcité informace. [16]

3.3.2 BTS (Base Transciever Station)
Cell of Origin

Cell of Origin je jednoduchy zpiisob pro vypocet polohy mobilniho telefonu pomoci
znamého CellID. Nevyzaduje zménu sitové infrastruktury (funguje vramci GSM sité) ani
zafizeni klienta, sta¢i jen instalace softwaru a MLC (Mobile Location Center). Soufadnice jsou
pocitany na zakladé znalosti piiblizné polohy a poloméru buiiky mobilni sité, ve které je telefon
prihlasen ke konkrétni zakladnové stanici. Pfesnost urceni polohy zavisi na hustoté sité
zakladnovych stanic, mistnich podminkach pro Sifeni mobilniho signalu a aktualni konfiguraci
bunék. V centru velkého mésta Cini pfesnost typicky n€kolik set metrii, na pfedmésti a v malych

méstech cca kilometr. [17]

TOA - Time of Arrival

TOA je systtmem pro vyhodnoceni casu zachyceni signidlu na zdkladé¢ meéfeni a
porovnavani Casovych intervalli signalu mezi telefonem uZivatele a né€kolika zakladnovymi
stanicemi. VyZaduje modernizaci zafizeni, jelikoZ nyni dosahuje piesnost pouze 125 m.

Zakladnové stanice pfijimajici signdl z mobilniho telefonu musi byt vybavené LMU (Location

Measurement Unit - Polohovaci blok). [17]
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OTD - Observed Time Difference

OTD je systémem pro pozorovani ¢asového rozdilu zachyceni signéalu na zaklad¢ méfeni a
porovnavani ¢asovych intervali zachyceni signalu mezi vétSim poctem zékladnovych stanic a
telefonem uzivatele. Vyzaduje modernizaci zafizeni sité, ktera je ale mnohem levngjs$i nez
modernizace TOA. Informace o své lokalit¢ uzivatel zjisti pomoci volani: pted spojenim telefon
odesle speciadlni alarmové hlaseni MLC a udéla potiebné vypocty pro urceni polohy, po kterém se

datovy bali¢ek se soufadnicemi lokality odeSle na mobilni telefon zakaznika. [17]

A-GPS - Assisted Global Positioning System

A-GPS je pomocny globalni navigacni systém, ktery je zaloZzeny na stazeni Casti dat
z GPS modulu mobilniho telefonu, jejich odeslani a pfeneseni ¢asti vypoctu z telefonu na Mobile

Location Center, coz umozni snizeni spotieby energie zafizeni a urychleni ur¢eni polohy. [17]

3.4 Vyznamnost vyuZziti geoloka¢nich socialnich siti v marketingové kampani
podniku

V soucasné dobé ziskavaji obrovskou popularitu geolokacni socialni sité. Pravé sluzby
ukazujici polohu uzivatele jsou stale ¢astéji vyuzivany firmami pro marketing a PR-kampang.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) souhlasi s vyznamnou roli socidlnich
médii v oblasti cestovniho ruchu. Turisti a obchodnici pouzivaji smartphony a tablety pro
vyhledavani informaci a sdileni nazort tykajicich se mist, ktera navstivili. Vyzkum World Travel
Monitor, které provedlo UNWTO, ukazal, ze drtiva vétSina mezinarodnich turistd cestuje s
chytrymi telefony. [18]

Dnes je trend propagovani znacky, produktu nebo sluzby prostiednictvim socidlnich siti,
véetné vyuziti sluzeb geolokace. Firmy z riznych sektori ekonomiky zacaly komunikovat se
zakazniky pomoci socialnich siti, prostfednictvim skupin v té€chto sitich a vytvafenim firemnich
stranek. Socialni geolokacni sit¢ umoznuji spolecnostem komunikovat se svymi zdkazniky,
budovat dlouhodobé vztahy a zakaznickou loajalitu, pracovat s povésti spolec¢nosti, zvySovat
prodej a fesit fadu dalSich problémi rozvoje podnikani.
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Lidé casto vyuzivaji geolokacni socialni sité, aby se pod¢lili o své nazory na jimi
vyzkousené produkty a sluzby. I jediny zdkaznik mize svou pozitivni nebo negativni recenzi
ovlivnit povést celé spolecnosti. Podle statistiky Site International Foundation se vice nez 81 %
uzivatelli internetu a socialnich siti spoléhd na ndzory, vyjadiené v online diskuzich, misto

oficialnich informaci od vyrobce. [19]

Dale bylo zjisténo, ze se 46 % uzivateld libi dostavat informace o specialnich akcich,
které probihaji v jejich okolni. Majitelé mobilnich telefonti po celém svété si uvédomili, Ze
mohou ze sdileni informaci o své poloze s maloobchodniky ziskat urcité vyhody. Kazdy osmy
¢loveék na svéte je ochoten sdélit informace o své aktudlni poloze za moznost ziskani slevy nebo
specialni nabidky. Jeden z péti uzivateld se domniva, ze ma reklama v geolokacnich sluzbach
smysl. Z pohledu marketingu jsou geoloka¢ni sluzby moznost, jak nabidnout spotiebitelim slevu
nebo akci ve spravny ¢as na spravném misté. [19]

Podle spolecenstvi manazerti cestovniho ruchu a turistiky Site International, ktera
provedla studii "Site Index: Focus on Technology and Social Media", roste pocet uzivateld

geolokacnich socialni sité exponencialné s kazdym rokem. [19]

Propagace v socidlnich médiich (Social Media Marketing, SMM) je komplexni feSeni pro
jejich vyuziti jako kanali pro podporu komunikace a feSeni riznych podnikatelskych problémi.
Pokrok v socialnich sitich umoznil bodové plisobeni na cilovou skupinu lidi, hledani mist s jejich
velkou koncentraci a ur¢eni nejvhodnégjsich zpuisobti komunikace. [20]

SMM zahrnuje mnoho postupli. Nejpopularnéj§i z nich jsou: zaloZeni kanalu pro
propagaci znacky (zfizeni zastoupeni spole€nosti v socidlnich médiich), prace v blogosféte, snaha
o vylepSovani povésti a netradicni SMM-promoce. [20]

Monitoring socidlnich siti obvykle provadi marketingovi a reklamni odbornici
spolec¢nosti. Pokud je to nutné, spole¢nost miuze ziskat podporu specialisti na socialni sité
(specialista SMO) nebo se obratit na SMM-agenturu, kterda bude rozvijet individudlni SMM ¢i
SMO (Social Media Optimization) koncept. [21]

Monitoring socialnich siti poskytuje moznost analyzovat Cinnost spolecnosti, urcit jeji
misto na trhu a posoudit UspéSnost v hospodaiské soutézi. Specidln€é navrzené sluzby pro

sledovani uc¢innosti v socidlnich sitich mohou pomoci zhodnotit, sledovat a ptredpovidat vysledky
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aktivity spolecnosti v socidlnich médiich. K dispozici jsou bezplatné sluzby, jako jsou
Socialmention, TweetDeck, SocialSeek, a také placené - HootSuite Pro, YouScan, BuzzLook
atd., které poskytuji vice funkci. Tyto monitorovaci systémy umoziuji sledovat zminky o znacce
v blozich, na férech, socidlnich sitich; rozebiraji trhy, aktivity konkurenti a poskytuji vysledky
sledovani ve vhodné analytické podobé. Pravidelné monitorovani a reakce na zminky o

spole¢nosti v socialnich sitich vytvaii pozitivni obraz spole¢nosti. [22]

3.5 Vyhody pouziti geolokacnich socialnich siti

Nyni se budeme vénovat nejzajimavéjsi Casti, tedy synchronizaci mezi aplikacemi a
systémy podnikii. Jak mize podnik vyuzit obrovsky potencial, ktery maji geolokacni socialni
sluzby? Pokud chce firma ziskat konkurenéni vyhodu, je tfeba zapojovat do marketingového

planu tento novy komunikacni kanal.

Mezi stimula¢ni metody marketingu s pouzitim geolokacnich socialnich siti mizeme
zafadit nabidky slevovych kupont, slevy za vicendsobny check-in, skupinové slevy pro

simultanni check-in nebo herni modely pouZzivani check-inu.

Cilena reklama muze byt efektivnéjsi, jestli bude pfedem povedena analyza aktualniho
stavu trhu. Napiiklad reklama restaurace muiize byt G¢inn&jsi, pokud ji poslete lidem, kteti stravili
cely den na cestach (to Ize snadno poznat dle historie jejich pohybu). Tito lidé mohou mit hlad
nebo hledat odpocinek. Analyzu je samoziejmé nutné pfizpisobit moznostem podniku a zjistit
mozné vzorce chovani, ¢ehoz lze dosdhnout n€kolika metodami, véetné dotaznikili, pozorovanim
atd. Kontextova reklama mutze byt provedena v podobé push-oznameni od mobilni aplikace.
Naptiklad ¢loveék jdouci po ulici muze dostat zpravu o slevach z obchodu v jeho blizkosti nebo
zpravu o slevé na poledni nabidku z kavarny nebo restaurace v okoli. Tato marketingova
piileZitost pfimo souvisi s problematikou bezpecnosti sdileni dat o poloze uZivatele a pravidlech
jejich komer¢niho vyuziti. Je samoziejmé, ze takovéto sledovani polohy uzivatele by mélo byt

provedeno pouze s jeho védomym souhlasem. [23]

Jednim z nejlepSich ptikladi takové integrace se stala americkd reklamni kampan pro
vyhledava¢ Bing od Microsoftu, ktery v ni za podpory popularniho hip-hopového umélce Jay-Z
pouzil jeho autobiografii pod nazvem «Decode». Texty a QR-kody s odkazy na stanky z
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autobiografie byly rozmistény na ulicich a mistech zminénych v knizce tak, aby fanousci zpévaka
mohli pomoci aplikace Bing tyto stranky najit. Texty byly umistény na billboardech, sloupech
méstského osvétleni, autobusovych zastavkach, talifich v restauracich, krabicich od pizzy, stolech

nebo dokonce na dné bazénu. Ctenaf byl poté vyzvan ke stazeni celé knihy.

Za mésic touto integrovanou kampani zvysil Bing pocet uzivateli o 11,7 % a dostal se do
top 10 nejnavitévovanéjich webti na svéts. Cas straveny uZivateli na webu doséhl v priméru 11
minut. Kampan se stala vyhodnou pro vSechny ucastniky: lidé si mohli ptecist knihu o Zivoté
popularniho zpévaka, Bing zvysil pocet svych uzivatelt a autobiogragie Jay-Z byla zafazena na

seznam nejprodavanéjsich kniznich titult. [24]

Sestaveni piresnéjsiho obrazu cilové skupiny

Dals$i moznosti segmentace trhu je rozdéleni podle preferenci zdkaznikli. Pomoci analyzy
zjisténych dat lze reklamu spoleCnosti zaméfit na cilovou skupinu, zvolenou podle analyzy
historie navstivenych podnikt. Kazdou vtefinu se na internetu zpracovava obrovské mnozstvi dat
o uzivatelich. Patfi tam také informace o tom, jaké stranky navstévuji nejcastéji a kdy, jak dlouho
si stranku prohlizi a co pfesné je zaujme. O uZivateli se vi téméf vSe: jakym Sperkliim déava
piednost, jaké ma domaci mazlicky 1 co ma ke snidani.

Naptiklad znacka Heineken motivovala pivafe geolokacni sluzby Foursquare, ktefi maji
zaroven radi fotbal, jit do nejbliz§iho baru, kde se daval zapas Ligy mistrt, a fandit tam. Lidé,

ktefi takto navstivili nejvice mist, dostali domu krabici piv. [25]

Sledovani klienta
Trend v geolokaci spociva pro nejblizsi budoucnost ve tiech hlavnich smérech:
e Femtobunky, coz jsou lokalni vysilace 3G signalu S nizkym dosahem kolem 20 m;

e Senzory, které predstavuji autonomné definované cesty pomoci magnetickych senzort a

akénich Clent;

e Vyuziti WI-FI pro zjis$téni dalSich moznych navstévnika.
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Sledovat své klienty, z jakého reklamniho kanalu pfichazi, jaka je jejich soucasna poloha
nebo jak dlouho se jiz na daném misté nachdzi, to vSe lze vidét prakticky v realném case. To
umoznuje mit jasnéj$i plan pro zaméfeni budouci propagace spolecnosti a zlepSeni ucinnosti
stavajicich kampani. [26]

Marketingova kampar by se, pro nejvyssi uroven efektivity, méla zakladat na aktualnich
pottebach potencidlniho zdkaznika. Napiiklad se ¢lovek urcité rad dozvi, ze si miize dokumenty,
které nutné potiebuje, vytisknout v nové kavarné ve vedlejsSim domée a navic se tam zaroven najist
za rozumnou cenu. Tyto informace je mozné poskytnout pomoci aplikaci zalozenych pravé na

sluzbé geolokace. Pouziti téchto sluzeb poskytuje podniku nasledujici vyhody: [27, s. 20]

1.Monitoring

Napiiklad majitel restaurace ¢i kavarny muze pozorovat lidi, kteti se v jeho podniku
piihlasi. Pfes tzv. "check-in" se mize dozvédét spoustu uziteCnych informaci o svych
zakaznicich: jaké slozeni lidi navstévuje jeho podnik, ktefi ptichazeji ¢asto, kdy pifichazi vétsina
zakaznikl atd. Zavérem téchto pozorovani muze byt zména jednotlivych procest v fizeni ¢i
zmeéna celé strategie spole¢nosti za ucelem zlepSeni povésti na trhu a maximalizace zisku. [27, s.
22-23]

2. Loajalita zakazniki

Vérnostni podpora pro klienty, ,,ndpoj zdarma* nebo odména pii navstévé v urcitych
dnech mize vést ke zvySeni poctu pravidelnych zakaznikd, budovani loajality navstévnikl a
zvySeni zdjmu ze strany potencidlnich zdkaznikd. Dal$i moZnosti, jak zvysit loajalitu zakaznik,
je Ucast na charité. Firmy prevadi urcité mnoZzstvi finan¢nich prostfedkt z kazdého “check-inu*

svych zakaznikt na ¢ty dobro¢innych organizaci. [27, S. 24-25]

3. Socialni vliv
Lidé se ptihlaSuji na libovolnych mistech, ¢imz informuji ostatni uZivatele o své poloze,

coz muze byt zaprvé doporucenim pro navstévu, za druhé pozvankou. Pomoci "check-inu"
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mohou aktivni uzivatelé oznacovat ostatnim svéa oblibend nebo zajimava mista jako ,,nejlepsi

misto” nebo "musim navstivit“ (must visit). [27, . 26]

Geolokace umoznuje socializaci

Clovék muize ukazat pratelim, kde se pravé nachazi a co déla, nejen pomoci socialnich
siti, ale také prosttednictvim specidlni geolokacni sluzby, jako je naptiklad Swarm. To je uzitecné

zejména pro navstévniky restauraci, kavaren, stejné jako kulturnich a historickych pamatek. [28]

Slevy a propagace
“Check-inem* na uréitych mistech v ur€itou dobu umoziuji uzivatelé vyvojarim
,hakreslit“ obraz jejich chovani. Kombinace bodii z riznych mist, ktera pravidelné navstévuji,

pak dovoluje urcit rozsah zajmil a jejich socialni status S vysokou piesnosti.

Lidé vSech spoleCenskych vrstev a v€kovych skupin, ktefi se nedaji zatradit podle
standardnich socio-demografickych parametrii, mohou byt klasifikovani podle zivotniho stylu,
gastronomickych zvykli, ndboZenskych nazord atd. Takhle je moZné poskytnout individualni
nabidku tém uzivatelim, ktefi jsou klienty pfimych konkurentli, nebo jednordzového zakaznika
transformovat do pravidelného navstévnika. Naptiklad slevy pro ty, kteti chodi béhem dne nebo

jenom ve vecéernich hodinach tomu mohou vyrazné prospét. [29][30]
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4 Vlastni prace

Vlastni cast bude vénovéna analyze dat ziskanych béhem vyzkumu od uzivateli
socialnich siti. Pro vypracovani prvni etapy vyzkumu pouzila autorka informace vefejné dostupné

na geolokacni siti Foursquare, zejména hodnoceni a strukturu komentaia.

Nasledovat ji bude analyza dat ziskanych béhem dotaznikového Setfeni, kterého se
zucastnilo celkem 243 osob, a vypracovani doporuceni pro rozsifeni ekonomického a

marketingového potencialu podnikl ve sféfe gastronomie a zabavy pomoci geolokacnich siti.

4.1 Metodika vyzkumu

Prizkum se realizoval ve dvou etapach:

1. Obsahovéa analyza informaci o kvalit¢ zdkaznického servisu ve vybranych podnicich,

aktivnich na geolokacnich sitich (na siti Foursquare).

2. Analyza informaci ziskanych pomoci dotaznikii a kratkého pohovoru s navstévniky

vybranych podnik.

Z prazskych restauraci zvolila autorka dvé z nejpopularnéjsich: "Potrefena husa™ a "' Pizza
Coloseum". Dalsi volbou pro porovnavani byly znamé prazské kluby “Karlovy lazné* a

"Duplex". Autorka se zaméfila na analyzu komentait k témto poboc¢kam v Praze:
e Potrefena husa - Dlazdéna 1003/7, 110 00 Praha,
e Pizza Coloseum - Vaclavské ndmésti 1, 110 00 Praha,
e Karlovy lazn¢ - Novotného lavka 198/13, 110 00 Praha,
e Duplex - Vaclavské nameésti 831/21, 110 00 Praha.

Ve druhé etapé byly pouzity dotazniky, podle kterych autorka ziskala informace od
navstévniklt vySe uvedenych pobocek. Byly zjiStény preference respondentii tykajici se
geolokacnich sluzeb, divodii a zptsobl vyuZiti, a také, pro¢ néktefi respondenti nepouZivaji tyto

sluzby.
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Prizkum byl proveden 4. - 7. unora 2016. Béhem této doby zvladla autorka navstivit
uvedené pobocky a promluvit s jejich navstévniky. Tento postup umoznil ovéfit informace o
podnicich ziskanych v prvni etapé. Dotaznik byl sestaven z desiti klicovych otazek a dvou otazek
pro uréeni demografické charakteristiky respondenti. Analyza ziskanych dat byla provedena

v programu Microsoft Excel.

Vysledky prvni etapy vyzkumu

Pro srovnani byla zvolena zafizeni dvou typl: restaurace a nocni kluby. V této fazi bylo

cilem uréit charakter poznamek (pozitivni, neutralni, negativni) a identifikovat jejich pomér.

Na trhu restauraci byly vybrany pro analyzu dva fetézce: Potrefena husa a Pizza
Coloseum. V dob¢ vyzkumu vypadalo hodnoceni na siti Foursquare nasledovné: 976 hlasi u
Potrefené husy s celkovym hodnocenim 8,2/10 a 320 hlasi u Pizza Coloseum s hodnocenim
7,7/10. Struktura recenzi na sit’ Potrefena husa se rozd¢lila nasledovné: pouhych 6 % negativnich,
10 % neutralnich a celych 84 % pozitivnich zaznami. V hodnoceni spole¢nosti Pizza Coloseum
pocet pozitivnich zaznama také dominuje (78 %), avsak ne tak vyrazné jako u Potrefené husy.
Pocet negativnich zdznamt je piekvapivé vySsi neZ neutrdlnich a €ini 10 %. Podil neutralnich
recenzi ¢ini 12 %.

VEtsi pocet komentaii obdrzela sit’ restauraci Potrefend husa, jelikoz velka cast
navstévniki jsou turisté, kteti si Casto zjiStuji informace doptedu a Castéji po navstéveé zanechaji
komentaf. Ob¢ restaurace se nachazi ve stejné cenové hlading.

Pro zkoumané nocni kluby je hodnoceni na Foursquare nasledujici: Karlovy Léazné
hodnotilo 696 lidi S primémou znamkou 6,7/10, klub Duplex ma znamku 6,6/10 a 270
hodnoticich navstévnikl. Tyto kluby dostaly od lidi obecné horsi ohodnoceni a také odpovidajici
hor$i pomér pozitivnich/negativnich komentaiti na rozdil od zkoumanych restauraci. Karlovy
Lazné mély v den zkoumani 39 % pozitivnich komentait, 20 % neutralnich a 41 % negativnich. I
kdyz Duplex dopadl v hodnoceni na Foursquare témet stejné, v komentatich byl nezanedbatelny

rozdil. S 56 % pozitivnich, 28 % negativnich a 16 % negativnich komentaii je na tom 1épe.
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Soucasti Duplexu je také restaurace a nékteré komentaie hodnotily misto klubu pravé ji.
Proto mohlo nastat, ze hodnoceni Karlovych lazni je podobné hodnoceni Duplexu, i kdyz

komentare tomu neodpovidaji.

J )

Nasledujici diagram porovnava hodnoceni a strukturu komentaid z Foursquare. Autorka
vybrala volné pfirovnani, kde Skalové hodnoceni 10,0 odpovida celkovému pocétu komentait

(100%).

Porovnani hodnoceni a struktury komentar
podniki z Foursquare

B hodnocenina Foursquare pozitivni neutralni negativni

84%
8,2 7,7 78%

6,7 6,6
56%
39% 41%
28%
0,
10% 10% 12% = 16%
(1] 6% (1]

Potrefena husa Pizza Coloseum Karlovy lazné Duplex

Diagram 1 porovnani hodnoceni a struktury komentara podnika z Foursquare [zdroj: autorka]

4.2 Druha etapa vyzkumu

4.2.1 VSeobecné informace o respondentech

Naésledujici informace vyplyvaji z analyzy dat ziskanych béhem dotaznikového Setfeni.
Autorka oslovila celkem 243 osob, 42% n¢kdy geolokac¢ni sluzby vyuzilo a prizkumu se aktivné

zGcastnilo. To ¢ini 102 respondentd, z nichz bylo 44 % muzi a 56 % zen.
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Rozdéleni respondentti podle véku

36-50 let
7%

A 4

Diagram 2 Rozdéleni respondenti podle véku [zdroj: autorka]

Rozd€leni respondentli podle v€ku je uvedeno na diagramu ¢. 2. Ze ziskanych dat
vyplyva, ze se vek vétsiny lidi, ktetfi se zucastnili prizkumu, pohybuje od 18 do 22 let. To je
ovlivnéno faktem, Ze polovina odpoveédi pochéazi od navstévnikii no€nich klubi, které navstévuji
prevazné mladi lidé. Autorka bere v potaz, Zze ruzné vékové slozeni respondentii ovlivituje
vysledky vyzkumu, nésledujici vysledky tim jsou tedy ovlivnény a pro jiny vzorek populace

mohou byt odlisné.

4.2.2 Analyza ziskanych dat

Ve druhé etapé vyzkumu se zjistilo, ze témeét tretina respondenti (32 %) pouzila
geolokacni sluzby alespoil jednou béhem posledniho mésice. Ditvody pro pouZiti jsou uvedeny na
diagramu ¢. 3 (soucet se nerovna 100 %, protoze Si mohli respondenti vybrat vice variant

odpovédi). Nejcastéji uvadéli nasledujici divody: pohodIny zptisob hledani novych mist (54 %),
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pouziti pro zabavu (48 %), moznost sledovat pohyb pratel (47 %). Dalsi divody byly: ziskani
bodi (badges) za check-in (26%) nebo moznost obdrzeni odmény (13 %).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze jsou geolokacni sluzby pro respondenty predevsSim
povazovany za jeden ze zpusobu jak odpovédét na otazky: "Kam jit ted?" a "Kde jsou moji
pratelé?". Nicméné pouze marketingové akce nejsou pro uzivatele dostacujici motivaci k
vyuzivani téchto sluzeb. Respondenti se zminovali, Ze pfi hledani novych podniki radi vyuzivaji

moznosti pieéist Si recenze na konkrétni podnik, coz velmi vyrazné ovliviiuje jejich kone¢nou

volbu.

o We r hd r Fa F

Duvody pouziti geolokacnich siti
54%

47% 48%
26%
20%
13%
Gcast v jeto"in"  ziskdnibodl informaceo vyuiZitipro hledani
soutézich (badges) za poloze pratel  zabavu novych
check-in zajimavych

mist

Diagram 3 Rozdéleni podle diivodi pouziti geolokaénich siti [zdroj: autorka]

Nejpopularnéjsi geolokacni sluzba, kterou pouzivda 65 % aktivnich uZivatell, je

Foursquare. Na druhém misté je Facebook Places s 19 %.
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Pouziti geolokacnich siti podle obliby
65%

30%

19%

Foursquare Facebook Places jine

Diagram 4 Rozdéleni geolokacnich sluZeb podle obliby [zdroj: autorka]

Jak jiz bylo zminéno, geoloka¢ni socidlni Sit¢ byly pivodné vytvofeny pro mobilni
zafizeni, a to hlavné pfes specialni aplikace pro smartphony, coZz potvrdilo 86 % respondentd.
Smartphony umoznuji okamzité sdéleni informaci o své aktualni poloze a o dojmu z podniku, ve
kterém se zrovna nachédzi. Jiné typy zafizeni jsou mnohem méné popularni, coz vyplyva z

diagramu ¢. 5.

Zpusob pfipojeni na geolokaéni sit
86%
31%
22%
I
aplikacev telefonu PCnebo notebook tablet pracovni pocitac

Diagram 5 Rozdéleni podle zpisobu pFipojeni na geolokaéni sit’ [zdroj: autorka]
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Vétsina  uzivateli  geolokacnich siti (62 %) byla spokojena s kvalitou sluzeb
Vv navs$tiveném podniku. Z nich 37% zanechalo pozitivni komentaf na siti.

Ctvrtina z nespokojenych respondentii (26 %) pro vyjadieni svych stiznosti pouZila
standardni zptisob (knihu pfani a stiznosti). Zadné kroky k vyjadieni svého nazoru na kvalitu
sluzeb neudé€lalo 13 % zakaznikt. 9 % respondentt se pro oznameni své nespokojenosti obratilo
na provozniho manazera konkrétniho zatizeni. 52% zakaznikl vyjadiilo svou nespokojenost skrz
geolokacni socialni sité.

Vyse uvedena fakta potvrzuji ten nazor, Ze jsou geolokaéni sluzby logickou etapou ve
vyvoji socidlnich siti a navic 1 dilezitym kandlem pro zjisténi ndzorti spottebiteld. Kromé toho
tato sluzba zjednodusuje zplsob, kterym je dnes$ni zakaznik schopen vyjadfit svou stiznost na
jakoukoliv spole¢nost. To muze byt vysvétlenim toho, Ze pocet respondentd, ktefi oznamili
Spatnou kvalitu servisu pomoci geolokac¢nich sluzeb je dvakrat vyssi nez téch klientd, kteti pro
stejny ucel pouzili knihu pfani a stiznosti.

Dalsi otazkou autorka ovérovala, zda lidé Cetli na geolokacni siti informace o podniku
predtim, neZ jej navstivili. 64 % odpovedé€lo kladnég, 36 % zaporné.

Nasledné byla respondentim poloZena otazka, jaké konkrétni informace je zajimaly.
Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi. Z vysledku analyzy bylo zjisténo, Ze se
zékaznici nejvice zajimali 0 polohu podniku (52 %). To bylo oc¢ekavano, a jelikoz je to informaci
zakladni a s marketingem pfimo nesouvisi, zaméfime se na odpovédi nasledujici. Dalsi nejCastejsi
odpovédi bylo zjisténi kvality sluzeb (35 %) a aktualni nabidka (31 %). Tyto dvé odpovédi jsou

vvvvvv

diagramu ¢. 6.
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Jaké informace lidé hledali
52%
35%
31%
25%
17%
I 12%
kvalitasluzeb  aktualni umisténi WI-FI moznost jiné
nabidka platit kartou

Diagram 6 Rozdéleni podle informaci, 0 které se respondenti zajimali [zdroj: autorka]

V posledni otazce lidé hodnotili navitiveny podnik. Skalu hodnoceni autorka vybrala
zpusobem, aby se dal srovnat shodnocenim na socidlnich sitich, respektive snejvetsi siti

Foursquare, se kterou jsou nasledné odpovédi porovnany.

rd r r - o

Porovnani hodnoceni podniku
M Hodnoceniz Foursquare Hodnoceni podle dotazniki

52 78 7,7
5 66 67
5,5
4,9
Potrefena Husa Pizza Coloseum Duplex Karlovy Lazné

Diagram 7 Porovnani hodnoceni podniki na siti Foursquare a z dotaznika [zdroj: autorka]
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Z vyzkumu vyplyva, ze informace ziskané na geolokacnich sitich byly vesmés
diavéryhodné, ovSem ve vSech ¢tyfech zkoumanych piipadech bylo hodnoceni nizsi. To si autorka
vysvétluje n€kolika moznymi pfi¢inami. Zaprvé lidé, kteti by navstiveny podnik ohodnotili htfe,
a které nezaujal, nemaji takovou motivaci (nadseni) v€novat online hodnoceni svij ¢as. Zadruhé
si musime pfipustit moznost, ze si podniky pozitivni hlasy na socidlnich sitich kupuji, a to hlavné
pokud velkou ¢ast jejich zdkaznika tvofi turisté. Vyraznéjsi rozdil u nocnich klubli mtize byt

wrwe

vybirano vstupné.

Grafické zobrazeni miry linearni korela¢ni zavislosti hodnoceni podnikii

Jako kritérium pro nejvhodnégjsi funkéni ptedpis vezméme Pearsontliv korelacni koeficient,
ktery se vétSinou pouziva pro urceni linearni zavislosti. Koeficient byl vypocitan v programu
Microsoft Excel pomoci vzorce =PEARSON() a ¢ini 0,9714, coz dle tabulky hodnot korela¢niho
koeficientu odpovida velmi vysoké korelaci. Pro zjisténi miry linearni korela¢ni zavislosti je tieba
provést kontrolni test normality. Z divodu malého mnozstvi zkoumanych podnikl je provedeni
tohoto testu nevérohodné. Aby byl test normality korektni, bylo by nutné ziskat data minimaln¢
z padesati podnikt. Pro zvolené mnozstvi hodnot neni lepsi metody nez to vycist z grafu. Z néj je
vidét, Ze primérna odchylka je mensi nez 1, a proto lze predpokladat, Ze hodnoty jsou na sobé

linearné zavislé.
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ré - o
hodnoceni podniku
9
[«F]
=85
> Potrefena Husa
£ <&
=1
o 8
x Pizza Coloseum /
o
g 7,5 ¢ Hodnocenipodnikl
5
Q
e — Lineéarni (Hodnoceni
o / .. podnikd )
8 Karlovy Lazng
=
- L 4
2 03 Duplex y=0,5595x+3,7615
6
4 5 6 7 8 9
Hodnoceni podniki podle dotaznik

Graf 1Mira linearni korela¢ni zavislosti hodnoceni podniki podle dotazniki a z Foursquare [zdroj: autorka]

5 Vysledky vyzkumu

Z vysledkd vyzkumu mizeme dale udélat zavér, ze 64 % uzivateld berou v potaz
informace o podnicich na geolokacni siti. To €ini ¢tvrtinu ze vSech oslovenych, coz je relativné
vysoky pocet. Nejméné tietina aktivnich uZzivateli se zajima o kvalitu sluzeb nebo aktualni
nabidku. Z toho muzeme vyvodit, ze rozhodnuti alespon této tfetiny mize byt ovlivnéno
informacemi na geolokacni siti. Tento vliv mize mit pro podnikatele velmi pozitivni nasledky,
jsou-li komentafe brany v potaz. Pozitivni recenze a zajimava nabidka jsou schopny zvysit pocet
zakaznikli a pomahaji zlepsit povést podniku, pokud jsou informace na strance aktudlni a

davéryhodné.
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6 Doporuceni pro vyuziti geolokacnich sluZeb v marketingové kampani

Vzhledem k tomu, ze geolokacni sluzby jsou logickym pokra¢ovanim integrace internetu
do kazdodenniho Zivota, miizeme je pouzit pro rozsifeni a zefektivnéni marketingovych kampani,
ve kterych maji socialni sité jiz nyni nezanedbatelné misto.

Moznosti vyuzivani geolokacnich sluzeb jsou velmi riznorodé. Podniky mohou inzerovat
své pobocky, sestavovat obsah informacnich a upoutavacich ¢lankt nebo sledovat a odpovidat na
recenze na svych strankach, coz prispiva k ristu povédomi o konkrétnim podniku a kvalité jeho
sluzeb. Velmi casto potencialni zakaznici nevédi, ze se nékteré podniky a sluzby (obchody,
kavarny, kadetfnictvi atd.) nachazi v blizkosti jejich prace nebo domova. Spravné vyuziti
geolokacnich sluzeb umoziuje podnikatelim zaméfit reklamni kampan na cilovou skupinu.

Socialni geolokacni sluzby maji dobry potencial pro podporu rozvoje existujicich
podnikd, pro zaloZeni novych na miru dle ptani uzivateli nebo pro reklamu na rtizné akce, jako
jsou vystavy, veletrhy, koncerty atd. Pomoci téchto sluzeb je mozné rychle informovat lidi o

ruznych udalostech a novinkach, které se mohou vyskytnout v jejich okoli.

Na zaklad¢ vysledkl obou etap vyzkumu a informaci z teoretické ¢asti bylo sestaveno pét

zakladnich doporuceni pro nejlepsi vyuziti geolokacnich sluzeb v marketingu:

Doporuceni ¢. 1: Vybér geolokaénich siti pro inzerci
Z geolokacnich sluZzeb, nejvice oblibenych mezi uzivateli socidlnich siti, je tfeba
vyjmenovat Foursquare, Gowalla, Instagram a Facebook Places, které bylo zafazené socialni siti

Facebook jako extra sluzba. [2] [kapitola 4.2.2]

Doporudeni ¢. 2: Uréeni oblasti §ifeni reklamy

Reklama ptes geolokacni sluzby je nejucinnéjsi pro lokalni podniky, jelikoz je lokalita pii
hledani urcitych sluzeb ¢i zatizeni velmi dileZita. Pokud potencialni zdkaznik hleda restauraci,
obchod, pradelnu nebo néjakou spolecenskou udalost, vzdalenost mize hrat velmi vyznamnou
roli. Takovému zakaznikovi je potieba vcas poskytnout informace o umisténi a vzdalenosti

ur¢itych objektli od jeho aktualni polohy. Ak¢ni radius geolokacni sluzby zéalezi na ochoté lidi
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dopravit se za svym cilem. Je-li mist odpovidajicich poptavce malo, lidé hledajici naptiklad bar
jsou ochotni cestovat del$i dobu na periferii neZ v centru mésta, kde jsou bary na kazdém rohu.
Nicméné pii poskytovani nekterych sluzeb nebo pro koupi uréitého druhu zbozi mize mit
zékaznik zajem o navstévu konkrétniho podniku. Tim padem vzdalenost nehraje rozhodujici roli.
Tady je dulezit¢ dobré jméno podniku a povédomi o kvalité a cenové politice, ¢ehoz lze

dosahnout pomoci geolokacnich sluzeb, naptiklad zvetejiiovanim recenzi nebo kvalitni reklamou.

[201[30]

Doporucéeni ¢. 3 Vytvoreni zajimavé nabidky
Pouhé zvetejnéni obecnych informaci o podniku nikdy neni tak efektivni, jako zvetejnéni

konkrétni nabidky sluzeb. Je nutné vyvolat o sluzby zdjem. Charakter urcit¢ nabidky by mél

vychazet z marketingové strategie a vize podniku.

Rozsah moznych nabidek je opravdu velky a zalezi také na kreativité firmy.
Potencidlnimu klientovi lze nabidnout mnoZstevni slevu, slevu béhem urcitych hodin (happy
hours), slevu za doporuceni, slevu za napsanou recenzi na strance podniku ¢i lajk, taktéz za
check-in nebo soutéz o n&jaky darek atd. Podobny styl reklamy nevyzaduje zadné velké naklady a
pii dostatecné urovni originality nabidky budou zakaznici Sifit informace o podniku velmi aktivné
a sami. Vyraznym plusem geolokacnich siti je, Ze umoZznuji sledovat pocet uZivateld, ktefi na
nabidku reagovali a skute¢né podnik navstivili. Takto lze velmi jednoduse zjistit iroven G€innosti

ur€ité kampang. [26]

Doporuceni ¢. 4: Navazani spoluprace s okolnimi podniky

Geolokacni sluzby lze pouZit nejen pro inzerci svého podniku, ale také pro hledéani
novych potencidlnich zdkaznik. Pomoci téchto sluzeb lze zjistit, které podniky se nachédzi v
okoli a je s nimi moZné navazat spolupraci. Takhle je naptiklad pro majitele restaurace velmi
vyhodné védét o kancelafich v okoli a udé€lat pro pracovniky téchto kanceléfi specialni vyhodnou

nabidku. Ti se pak mohou stat stalymi zakazniky. [27]
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Doporuceni ¢. 5: Odpovéd’ na zpétnou vazbu

Poté, co se podnik rozhodne o inzerci na geolokacnich socialnich sitich, je nezbytné
naucit se reagovat na zpétnou vazbu od zdkazniku, kterd nemusi byt vzdy pozitivni. Jakékoliv
zpozdéni, nesplnéni slibll ¢i zavazku miize vyvolat negativni reakce.

Z jiného pohledu mohou byt geolokacni sit€¢ pouzity jako interaktivni knihy piani a
stiznosti. VSechny pfipominky k institucim mohou byt v redlném cCase zaslany spravci. To
umoznuje kontrolovat, co se déje na miste, jak pracuji zaméstnanci atd. V ptipadé jakéhokoli

sporu je mozné zacit situaci feSit okamzité. [9] [kapitola 4.2.2]

7 Zavér

Vznik a popularizace socialnich siti podstatné zménily nejen proces komunikace, ale i
podnikani. Socialni sité jsou dalezitym nastrojem marketingové komunikace firem s okolnim
svétem, jejiz pouziti ma vliv na uspéch a prosperitu celé spole¢nosti.

V pribéhu prace prozkoumala autorka vyuzivani geolokacnich socialnich siti jako
marketingového nastroje pro rozvoj podnikani na trhu gastronomie a zabavy. Byla provedena
analyza vysledku jejich zkoumani. Autorkou byla navrzena doporuceni pro rozvoj podnikt

V ramci pouzivani tohoto komunikac¢niho kanalu.

Diky funkci geolokace mohou podniky vymezit potencidlniho spotiebitele v zavislosti na
misté a Casu a efektivnéji pracovat se spotiebitelskymi preferencemi. V takovych sitich jsou
standardnimi prvky interakci se zdkazniky doporuceni, recenze, kupony, vérnostni programy,

slevy atd.

Zajimavy, rozmanity a dobie cileny obsah je hnaci silou socialnich siti. Zivotaschopnost
podniku zavisi pfedevs§im na tom, kolik informaci se shoduje se zajmy cilové skupiny. Proto je
nezbytné stale publikovat na socialni sit¢ zpravy o budoucich udélostech, akcich, pouzivat videa a
fotografie, sledovat negativni recenze a piijmout napravna opatfeni, podporovat pozitivni
komentate a sdileni informaci uzivateli, diskutovat o problémech, shromazd’ovat napady a rovnéz

kontaktovat bloggery a média.
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Je tfeba poznamenat, Ze vysledek cinnosti na socidlnich sitich mize byt pro firmu
nepfedvidatelny kviili nedostatecné koordinaci marketingového odd¢€leni se zbytkem spolecnosti,
coz by mohlo poskodit jeji image. Proto je kli¢ovym faktorem uspéchu pii podpote socialnich siti
jasné vypracovana strategie a profesionalita personalu.

Z toho dela autorka zavér, ze socialni geolokaéni sluzby maji dobry potencial pro podporu
rozvoje existujicich podnikil, pro zalozeni novych na miru dle ptani uzivatelli nebo pro reklamu
na rizné akce. Pomoci téchto sluzeb je mozné rychle informovat lidi o raznych udalostech a

novinkach.

Vysledek této prace Ize zformulovat ndsledovné: socidlni sit€¢ jsou dulezitym

marketingovym nastrojem v podnikani a musi byt vyuzity odborné jako nastroj pro PR-aktivitu.
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Priloha €. 1 Dotaznik
1. Setkali jste se nékdy s geolokacnimi socialnimi sitémi, jako jsou napt. Foursquare, FB places,

Google Latitude atd?

2. Vas veék a pohlavi?
a) do 17 let a) muz
b) 18-22 let b) Zena
c) 23-27 let
d) 28-35 let
e) 36-50 let
f) 51+ let

3. Jaké geolokacni socialni sit€ pouzivate?
a) Foursquare
b) Facebook Places

c¢) Google Latitude

4. Jak Casto tyto sité pouzivate?
a) méné nez jednou za meésic
b) 1-5 krat za mésic
c) 1-5 krat za tyden
d) téméf kazdy den
e) kazdy den

5. Z jakych divodu?

a) ucast v soutézich
3/



b) je to popularni

¢) ziskani bodl pro upgrade profile
d) informace o poloze pratel

e) pro zabavu

f) hledani novych informaci

6. Pies jaké zafizeni se na geolokacni sité pfipojujete?
a) mobilni telefon
b) tablet
c¢) PC/notebook

d) pocitac v praci

7.1. Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb?
a) velka spokojenost
b) spokojenost
¢) neutralni
d) nespokojenost

e) velka nespokojenost

7.2. Jakym zpiisobem jste vyjadfili svou ne/spojenost?

Spokojenost Nespokojenost

a) podékovani ¢iSnikovi/kuchati a) stiznost u manaZzera

b) spropitné b) kniha pfani a stiznosti
c¢) komentaf na socialni siti c¢) komentar na socidlni sit
d) zadnym d) zddnym
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8.1. Zjistovali jste si n¢jaké informace o podniku pted jeho navstévou?

a) ano b) ne

8.2. Pokud ano, co vas zajimalo?
a) kvalita sluzeb
b) aktualni nabidka
¢) umisténi
d) WI-FI

e) moznost platit kartou

8.3. Ohodnot’te podnik od 0 do 10.
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