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ABSTRAKT

Namétem této bakalaiské prace je pruizkum dosavadni marketingové komunikace Pi-baru.
Cilem je posoudit, zda mize byt Instagram povazovany za vhodny komunikacni nastroj
ajestli tato komunikace motivuje zdkazniky k jeho navstévé. Teoretickd Cast prace
je vénovana zékladnim pojmim souvisejicim s timto tématem. V praktické ¢asti
je ptedstaven jiz zminény Pi-bar a vypracovand analyza jeho marketingové komunikace
a vyhodnoceni dat z kvalitativniho prizkumu. Zavérem jsou navrzena doporuceni do praxe

a zodpovézené vyzkumné otazky.

Kli¢ovd slova: marketingovd komunikace, marketing, sluzby, Pi-bar, socialni sité,

Instagram, Facebook, webové stranky, on-line marketing

ABSTRACT

A topic of this bachelor's thesis is a research of a current marketing communication of Pi-
bar. Aim of this thesis is to evaluate whether Instagram can be considered as a suitable
communication tool and whether this communication motivates customers to visit Pi-bar.
A theoretical part of the work will be devoted to basic concepts related to this topic.
A practical part presents already mentioned Pi-bar and the analysis of its marketing
communication and evaluation of data from qualitative research. In the last chapter

of the work are added recommendations to practice and answered research questions.

Keywords: marketing communication, marketing, services, Pi-bar, social networks,

Instagram, Facebook, website, online marketing



Na tomto misté bych rada pod¢kovala za odborné vedeni prace Ing. TomaSovi Ryglovi. Dale
dékuji majitelim baru za poskytnuti veskerych informaci. Velké diky patii také rodictim,
sestfe a pfiteli za podporu nejen pii psani této prace ale i béhem celého studia. Na zavér
dékuji nejen za rady, napady a non-stop podporu na telefonu v dobé covidové, ale také

za ty nejlepsi zazitky v pribchu celého studia kamaradkam Anet, HelCi, Nik¢i a Sarce.

,, Obsahovy marketing je prosté jako prvni rande,
pokud mluvis jen o sobé, dalsi rande uz nebude. *

David Beebe

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrané do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

piijemné posezeni, alkoholické i nealkoholické napoje a vodni dymky, coz je nejvétsim
lakadlem pro jeho zdkazniky. Samoziejmosti je i nabidka malého obcerstveni, pfijemna
hudba a profesionalni obsluha. Dal§im specifikem baru jsou tematické vecery a moznost
zahrat si s ptrateli hry na PlayStationu. Jde tedy o nabidku sluzeb v oblasti pohostinstvi
s tim, ze nékteré sluzby jsou omezené vékem. Snahou baru by proto mélo byt zaméteni

se pfedevsim na cilovou skupinu nad 18 let.

wewvr

Téma bylo vybrano na zikladé¢ mé diivéjsi brigddy v tomto baru a tcasti na dalSich
organiza¢nich aktivitdich. Hlavni marketingové a komunikacni ¢innosti jsou provadény
bud’ majiteli, nebo zaméstnanci baru, coz je pifi plném provozu ndrocné. Navic
provozovateliim chybi zpétnd vazba. Proto bude tato prace zpracovana pravé pro Pi-bar
scilem zjistit, zda je pouzivany Instagramovy profil baru vhodnym néstrojem
marketingové komunikace a jestli motivuje zakazniky k jeho navstéve. Poté na zéklad¢€ dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni budou navrZzena piipadnd doporuceni pro zlepSeni

budouciho komunika¢niho planu.

VWV

Kroméfiz je druhym nejvétSim méstem Zlinského kraje a turistickou destinaci nejen diky
historii a pamatkdm UNESCO. Nachdzi se zde spousta podnikil, které umozni stravit

pfijemny vecer. Komunikace baru by tedy neméla byt podceniovéana, aby ustala konkurenci.

Prvni ¢ast bude soustfedéna na teoretické vymezeni prace a zaméfena na definici
marketingu, specifikaci marketingového mixu, marketingové komunikace a komunikace
na internetu, pfesnéji potom na webovych strankach a socidlnich médiich. Dale zde budou
osvétlena specifika marketingu sluzeb a také bude tato ¢ast vénovana piehledu o socialnich
sitich, predev§im Instagramu, ktery bar vyuzivd pro komunikaci se zdkazniky nejvice.
Veskeré znalosti budou vyuzity jako teoreticky zaklad pro praktickou ¢ast prace. Soucasti
teoretické casti bude 1 metodologie prace, ve které budou uvedené zékladni informace
bakalarské prace jako cile, vyzkumné otazky, pouzité nastroje a vyzkumné metody.

rowr

Ve druh¢é casti budou zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni, diky kterym budou
zodpovézeny vyzkumné otazky a také navrZzend doporuceni pro budouci komunikaci baru
tak, aby byla co nejefektivnéjsi, zasahla pozadovanou cilovou skupinu, zaroven tvofila
dobrou image baru a udrZovala komunikaci se stavajicimi zédkazniky. Ke zji§téni kvality

komunikace bude provedena i analyza dosavadni marketingové komunikace Pi-baru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Slovo marketing je odvozeno z anglického ptekladu slova trh, ,,market, nebo také
,to market”, coz muze byt pielozeno jako uvést na trh. Jedna se tedy o ¢ast oboru
podnikového fizeni, ve kterém se firma ¢i spoleCnost stietdva s trhem, na kterém plisobi

jako dodavatel vyrobkii nebo poskytovatel sluzeb (Slavik, 2014).

Kotler a Keller (2013, s. 33) definuji marketing jako aktivitu, ktera je disledkem
dokonal¢ho naplanovani a nésledného vykonani, a to diky uziti soucasnych prostiedkt
a technik. Marketing také pomohl pfivést uspéSné na trh nové produkty, které ulehcily
a obohatily zivoty lidi. Dale inspiruje a vylepSuje stavajici vyrobky, nuti marketéry

inovovat a tim vylepSovat jejich pozici na trhu.

~Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozmani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cili organizace® (Svétlik, 2018, s. 7).

Pti tvorbé marketingu jsou dilezité také strategické marketingové otdzky, na které by mél
znat odpovédi kazdy majitel firmy. Vychdzeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti
a tykaji se toho, jak bude vypadat produkt ¢i sluzba, jaka bude cena, dostupnost a kdy
a kde bude firma nabizené produkty a sluzby propagovat. Jednd se o marketingovy mix,

tedy 4P — product, price, promotion, place (Karlicek, 2018).

1.1 Marketingovy mix

K zajisténi mista na trhu (positioning) jsou potfeba vSechny casti marketingového mixu.
Cilem je dosdhnout jedine¢ného produktu s tim, Ze zdkaznici budou vnimat vyrobek jinak,
neZ ho nabizi konkurence. Marketingovy mix je propojeny s marketingovou strategii
podniku, jejiz naplni je vytyCeni cili pro marketingové aktivity, ureni oboru, ¢innosti

firmy a nastinéni toho, jak téchto cili jednotlivymi kroky dosdhnout (Svétlik, 2018, s. 14).

K zaméfeni cilového trhu je nutné mit piehled ve vSem, co umozni firmé vyvijet, vyrabét
a poskytovat vyrobky a sluzby za idedlni ceny, na predpokladaném misté pro potencidlniho
zakaznika tak, Ze se o nich ve spravnou chvili dozvi. Pocet P marketingového mixu zalezi
na odvétvi, ve kterém firma podnika. Naptiklad v ptipad¢ sluzeb se pridavaji dalsi P navic

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 16).
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PRODUCT

PRICE

PLACE

PROMOTION mix
MARKETING mix
¢« ADVERTISING
PERSONAL SELLING
SALES PROMOTION
PUBLIC RELATIONS
DIRECT MARKETING

Obrazek 1 Marketingovy mix (Zdroj: JuraS8kova, Horndk et al., 2012)

At uz se jedna o produkt, sluzbu, napad ¢i myslenku, ma uspokojovat urcité potieby
a tuzby zékaznikd. Majitel by mél mit jasno v tom, jaky bude nazev vyrobku, jakd bude
jeho image, vlastnosti, dalsi pfipadné varianty, jaké sluzby budou v souvislosti s prodejem
poskytovany, jaky bude obal, velikost, cyklus produktu a jak se budou vyvijet nové a lepsi
verze (Svétlik, 2018, s. 14).

Podle Karlicka (2018) se u produktu jednd i o nejrizngj$i funkcni benefity, rozdilné
materidly pouzit¢ k vyrob¢, rozdilnou kvalitu, vykon 1 trvanlivost. Jde také o rozdily
v baleni, rozméru nebo tvaru. NejdileZzitéjsi je, aby byl produkt co nejvice ptizplisobeny
pfanim a potfebam zékaznikd. Vyznamnou konkurenéni vyhodou je pii tom i design

a estetika produktu, stejné jako image celé firmy.

Cena je vyjadienim hodnoty pro zadkaznika. Jeji stanoveni je komplikovany proces
aovliviiuje ji nékolik faktori z ekonomického a wvnitinitho prostiedi firmy. Pohled

vvvvvv

vnimana jako odraz kvality. Je urCena 1 podle cilového trhu (Svétlik, 2018, s. 14).

Distribuci se rozumi metoda, jakou se produkt dostane k zdkaznikovi za cilem dodat
ho ve vhodnou chvili na spravné misto pfisluSnym zplsobem, tedy aby odpovidal
marketingové strategii firmy a aby byly ndklady na pfepravu co nejnizsi. U nékterych typt
podniki je kuspéSnému podnikéni klicova lokalita. Distribuce neni brana pouze
prostorove, ale jde 1 o ¢asovy usek, ve kterém je dodavatel schopen zbozi poskytnout.
Jedna se napftiklad o dodavatele potravin, ovoce, Cerstvého masa a podobnych produkt

(Karlicek, 2018).
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Podle Svétlika (2018, s. 15) je nejjednodussi formou dodavani vyrobcem do maloobchodu
¢i ptimy prodej spotiebiteli, coz je ¢asté u malych Zivnostnikti. Problémem téchto dodavek
je ale to, ze nuti vyrobce vynakladat 1 spoustu nevyrobnich aktivit, naptiklad zaméstnavat
pracovniky na prodej a distribuci zbozi. Dal$i moznosti je nepiima distribucni cesta, ktera
obsahuje velkoobchodni a maloobchodni ¢lanek, jejimz ukolem je zajistit prodej mezi

vyrobcem a zakazniky.

Pfi utvafeni marketingové komunikace, 1épe feceno celého komunika¢niho planu firmy
plati, ze vychazi z marketingového planu. Oba tyto procesy by mély byt sladény.
Na to musi firma jest¢ vice dohlizet, pokud ji vytvaii marketingovou komunikaci externi
agentura. Dobra komunikacni strategie ovSem neni vSechno. Je-li produkt vadny, nevhodné
nacenény nebo je nedostate¢na jeho distribuce, mize se také stat, Ze komunikaéni kampai

bude mit naopak negativni dopady (Karlic¢ek, 2016).

Situaéni Marketingove Marketingova Casovy plan
analyza : cile ' strategie a rozpocet

Obrézek 2 Zakladni faze marketingového planovani (Zdroj: Karlicek, 2016)

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza : cile ' strategie a rozpocet
Obrazek 3 Zakladni faze komunikacniho planovani (Zdroj: Karlicek, 2016)

Z pohledu Svétlika (2018, s. 15) je dulezité sdélovat zdkazniklim podstatné informace
o nabizeném produktu. DilleZité je pti uvedeni vyrobku na trh rozhodnuti o cilové skupiné,

na kterou bude zaméfena a jakéa forma komunikace bude zvolena.

Nastroje komunika¢niho mixu se mohou pouzivat v on-line i off-line podobé¢. Zakladnimi

nastroji podle Eckhardtové (2014) jsou:
e reklama (advertising),
e podpora prodeje (sales promotion),
e vztahy s vetejnosti (public relation),
e osobni prodej (personal selling),

e piimy marketing (direct marketing).
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Soubor vSech vybranych komunikacnich néstroji slouzicich k dosazeni vytyCenych cili
je souhrnné nazyvan komunika¢ni mix. Tento vybér ndstrojii zavisi i na cilovém
zakaznickém segmentu vybraném firmou umérné k nabizenému produktu nebo sluzbg.
Pokud je cilem zesilit image znacky, aktivita by méla byt zaméfena na reklamu, eventy,
PR, sponzoring nebo rizné imageové digitalni kampané. Pokud je vSak cilem firmy
vyvolat u zédkaznikl nahly z4jem naptiklad o novy vyrobek, tedy vyvolat okamzity prodej,
do komunikac¢niho mixu je dobré zatradit nastroje podpory prodeje, direkt marketingu nebo

podptrné aktivity zaméiené piimo na online prodej (Karlicek, 2018).
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2 KOMUNIKACE

Komunikace mohla diive probihat pouze pii osobnim kontaktu, tzv. komunikace tvafi
v tvaf, mezi dvéma nebo vice lidmi, ktefi vyuzivali verbalni a neverbalni prostfedky. Byl
to jediny zpusob, jak si lidé mohli ptfedavat informace. To se ovS§em béhem poslednich
nékolika let zménilo a rozsifily se nové moznosti komunikace. Rozvoj mezilidského
dorozumivani je velmi Gizce spojen predevsim s technologickym pokrokem (Jak spolecnost

komunikovala, [b. r.]).

Mezi prvni formu komunikace, hned po té osobni, patii tisk, tedy noviny a Casopisy.
Nasledné, a to béhem 20. let 20. stoleti, ptibyl novy zdroj informaci a tim bylo radio. Lidé
najednou mohli dostavat aktualni informace témét z jakkoliv vzdaleného mista. Jako dalsi
moznost predavani informaci se poté objevila televize, o kterou vefejnost projevila velky

zajem predevsim v 50. letech, a do 90. let byl zajem obrovsky (KrySpin, 2009).

Dalsim velkym milnikem se stala internetova komunikace, a to diky WorldWideWebu, kde
v prvni verzi mohl byt uzivatel pouze divdkem, ale s rozvojem Webu 2.0 se stali uzivatelé
tvlirci a zéroven 1 spotiebiteli obsahu, dochdzelo tedy ke vzajemné komunikaci mezi

uzivateli (Miazga, 2017).

2.1 Marketingova komunikace

Jak uZ bylo vySe zminéno, nedilnou soucasti marketingového mixu 4P je marketingova
komunikace (promotion, resp. marketing communication), tedy komunikacni plsobeni
riznymi nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami. Historickym vyvojem se vyvinula

z reklamy, a to pfidanim nékterych ¢innosti navic (Juraskova, Hornak et al., 2012).

Podle Svétlika (2016, s. 4) vychazi marketingovd komunikace z procesu obecného
komunika¢niho modelu a jedna se o pfedani informaci mezi zdrojem a adresatem sdéleni.
Toto sdéleni, které ma byt pfedano pozadované cilové skuping, je casto ovlivnéné

positioningem znacky a je kreativné zpracovano tak, aby bylo efektivnéjsi jeho predani

(Karlicek, 2016).

Marketingova komunikace neboli propagace je tedy védoma aktivita provadéna za tcelem
sdélit informace, pfesvédCit a také ovlivnit chovani zdkaznikd pii nakupu. DalSimi
slozkami jsou kromé jiZ zminéné reklamy jesté podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy
s vefejnosti a osobni prodej. Poslednich 20 let se spiSe pouzivd nadfazeny pojem

integrovana marketingova komunikace (Svétlik, 2016, s. 5).
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Integrovana marketingovd komunikace vznikd propojenim  komunikacnich
nadlinkovych i podlinkovych aktivit. Nezéalezi pouze na vybéru marketingovych ¢innosti,
ale také na jejich spolecném souladu. ,,Pod integrovanou komunikaci tedy chapeme
dokonal¢ spojeni v oblasti dorozumivani za optimalniho nasazeni vSech komunikacnich

nastroji* (JuraSkova, Horndk et al., 2012).

Pti tvorbé komunikaéniho mixu jsou vyuzivany podlinkové a nadlinkové marketingové
aktivity. Nadlinkové jsou ty neosobni, pouzivané¢ v masovych médiich jako jsou televize,
rozhlas, tisk, outdoorova neboli venkovni reklama (billboardy) a komunikace na internetu.
Podlinkové aktivity vyuzivaji medialni formu reklamy pouze jako dopln¢k. SpiSe osobné
komunikuji a ptisobi pfimo na koncového zékaznika. Patii sem vztahy s vetejnosti (public

relations), podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing atd. (Svétlik, 2016, s. 18).

2.2 Marketingova komunikace na internetu

Jak zminuje Karlicek (2018), zdkladem je chapat marketingovou komunikaci jako

vvvvvv

komunikace by tedy méla smétovat k ristu hodnoty znacky a prodeje.

Rozvoj komunikacnich a informacnich technologii pfinasi zmény, na které marketing
reaguje. Méni se nejen spotiebitelské chovani, ale 1 povaha a podstata vétSiny trhi. Diky
internetu je komunikace rychlejsi, flexibilni a také relativné jednoducha — globélni kampan
mutize spustit kdokoliv a odkudkoliv. Uspéchu oviem nelze dosahnout bez integrace viech
marketingovych nastroji. Tato on-line reklama miize byt definovana jako placena
neosobni propagace, piesto n€které jeji formy mohou byt zatazeny do pfimého marketingu,

protoze oslovuji konkrétni uZivatele (Ptikrylova, 2019).

Z pohledu Karlicka (2018) se reklama v on-linu stala nedilnou soucasti planovani rozpoctu
kazdé firmy a je izce propojena se vSemi disciplinami komunika¢niho mixu. On-line
komunikace ma néckolik vyznamnych pozitiv, naptiklad pifesné zacileni pozadované
skupiny zakazniki, personalizace, interaktivita, vyuziti multimedidlniho obsahu, pomérné
jednoduché méfitelnost i¢innosti, vyhodnocovani a relativné nizké naklady. V dne$ni dobé
je vyhodou, ze maji lidé pfistup k internetu nejen na pocitaci, ale 1 prostfednictvim

mobilnich zafizeni jako jsou chytré telefony, hodinky a tablety.

I on-line prostiedi md samoziejmé n¢jaké nevyhody a jednou znich je presycenost

reklamou na strané zdkazniki, coz vede k negativnimu vnimani inzerentt a jejich reklamy.
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Diky tomu vznikly i néstroje, které reklamu filtruji-blokatory reklamy (ad blocker). Chrani
uzivatele pied obrovskym mnozstvim reklamy, coz je ale velkou nevyhodou pro inzerenty
tohoto obsahu. DalSim problémem mtize byt reklamni slepota, tedy védomé ¢i podvédomé

ignorovani reklamy (Piikrylova, 2019).

2.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou podstatnou ¢asti komunikace kazdé firmy, a to i té, ktera plsobi
mimo on-line prostfedi. V tomto piipadé¢ by mély slouzit alesponn jako jeji prezentacni
nastroj. Web by mél byt originalni, graficky zajimavé zpracovany, a predev§im aktudlni,
jednoduchy a piehledny pro zdkazniky. MéEl by byt také pfistupny a pouzitelny nejen

na pocitaci, ale i z jinych mobilnich zatizeni (Karlicek, 2018).

»Webové stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direkt marketingu, protoZze umoznuji
primy prodej, jsou interaktivni, dokdZou prizpusobovat obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi, a protoze lze velmi dobre mérit jejich efektivitu. Stejné tak je
ale mozné webové stranky chapat jako ndstroj public relations, protoze umoZzZiuji
komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace (stakeholdery). Web je ovSem rovnéz
reklamnim ndstrojem, protoZe rada webovych stanek slouzi primarné k posileni image
znacky. Dokonce je i nastrojem podpory prodeje, protoze je jeho prostrednictvim mozné

napr. rozdavat online kupony ¢i organizovat marketingové soutéze* (Karlicek, 2016).

Provedeni pozadované akce zdkaznikem na webu je oznaCovano pojmem konverze.
Procentudlni pomér mezi poctem uspé€Sne¢ provedenych akci (napf. objednavek)
a celkovym poctem navstév webu je konverzni pomér. DalSim z ukazateli uspéSnosti webu
je mira okamzitého opusténi a Cas straveny na strance. Sleduje se 1 navstévnost a konverzni

pomér podle zdroji, tedy odkud navstévnici webu prichazeji (Karlicek, 2018).

Kazdy uZzivatel internetu se orientuje a vyhledava ve vyhledavacich. Tyto vyhledavace
sestavuji poradi odkazil tak, Ze se na prvnich mistech zobrazuji nejrelevantnéjsi stranky
pro dotaz zadany uzivatelem, a to ma vliv na vyhledatelnost danych webovych stranek.
To, jaky je algoritmus vyhledavact pfi jejich hodnoceni neni vetejné zndmé. Umisténi
v neplacenych vysledcich ovSem ovlivni text na strankéch (on-page) a mimo stranky (off-
page). Relevance webu pro dané klicové slovo je dana predev§im obsahem stranek. Vliv

ma tedy kliCové slovo obsazené v titulku ¢i kdekoliv jinde na webu (Karlicek, 2016).

Dal$i moznosti cileni reklamy na internetu je tzv. remarketing, nebo také retargeting, diky

kterému se reklama zobrazi jen uZivatelm, ktefti jiz dfive dany web navstivili. Jde zejména
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o akci, ktera vybizi zédkazniky vratit se zpét na web a dokoncit konverzi, coz mize byt
dokonceni objednavky, registrace a podobné. Timto zptisobem lze nabidnout i dopliikové
produkty k jiz zakoupenému zbozi nebo se ptfipomenout zakaznikovi, ktery na daném

webu nakupuje pravidelné (Prikrylova, 2019).

2.2.2 Socialni média

Karlicek (2016) poklada socidlni média za volné pfistupné interaktivni on-line aplikace,
které podporuji vytvaieni vztahti mezi uzivateli. Ti zde tvofi a sdili riizny obsah v podobé
fotografii, videi, nebo ptispévkil s vlastnimi zkuSenostmi, zazitky ¢i individualnimi nazory.
K nejvyuzivangjSim on-line socidlnim médiim se fadi socialni sité, které 1ze definovat jako
spojeni registrovanych uzivatelil na internetu, ktefi tvoii a mezi sebou dale sdili rlizny

obsah. Potom sem patfi také blogy, diskusni fora a dal$i on-line komunity.

Marketing v socialnich médiich nelze dé¢lat jako tradi€ni marketing mimo né. V tradi¢ni
formé vede firma se zakazniky monolog, zatimco u socidlnich médii je to dialog, coz je pro

firmu pfinosnéjsi a efektivnéjsi (Turner a Shah, 2011, s. 13).

wocidlni média spotrebiteliim umozZiuji szit se se znackou na hlubsi a Sirsi urovni nez
kdykoli drive. Marketéri by meli déelat, co mohou, aby ochotné spotrebitele produktivne
vyuzili. I kdyz dokazou byt socialni média velice uzitecna, nikdy by se neméla stat jedinym

prostiredkem marketingové komunikace** (Kotler a Keller, 2013, s. 589).

Firmy vyuzivaji on-line socidlni média k informovani zékaznikti o eventech a dalSich
nabidkach. Jsou také u¢innym nastrojem public relations a posiluji firemni image. Jednou
z moZnosti prezentace spolecnosti je blog, coZ je webova aplikace umoZiujici predev§im
publikaci ¢lankd. Utvaii se zde komunity Ctenaiti a vznikaji diskuse. Jinou moznosti
vyuziti blogl je potom spoluprace s blogery. Firmy se také mohou soustfedit na diskusni

fora, coz jim umozni i pfimou interakci se zadkazniky (Karlicek, 2016).

Se roz§ifenim socidlnich médii se vyvinula spousta mobilnich aplikaci, coz dalo za vznik
1novym formatim reklamy. Jednim z nich je in-app reklama, kterd se zobrazuje prave
v mobilnich aplikacich. Platformy potom mohou nabizet i moZnost placené verze aplikace,
kterd je bez reklam. Pak uZ je na uvazeni uzivatele, zda ma z4jem o verzi s reklamou
¢i placenou verzi bez reklamy. Podobnym piipadem je in-game reklama, kterd vyuziva

loga ¢i ptimo produkty firem ve hrach (Ptikrylova, 2019).
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3 SOCIALNI SITE

Pokud potiebuje v dnesni dobé Cloveék vyfesit problém, nakoupit, néco vyhledat, nebo
se jen bavit, internet to béhem par sekund zajisti. Jednou z polozek toho, co internet nabizi,
jsou prave socialni sité, které lidé navstévuji prevazné ve svém volném ¢ase. Jsou hlavnim
zdrojem informaci o pratelich z nejbliz§Sitho okoli 1 ze svéta. Uzivatelé se prezentuji
prostiednictvim profilii, hledaji skupiny lidi se stejnymi zdjmy, a pifedev§im mezi sebou

komunikuji (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 15).

Nejvice pouzivané socialni sit¢ jsou Casto k dispozici v n€kolika jazycich a umoznuji
kontakt mezi uzivateli t¢éméf neomezené. Odhadem je dnes na sitich kolem 3,6 miliardy
uzivateli, a toto ¢islo stdle roste s ohledem na to, ze se vyuzivani mobilnich zafizeni

a socialnich siti stale vice prosazuje (Tankovska, 2021).

Pouzivani socidlnich siti pro marketingové ucely ovSem neni jen o vytvofeni profilu
aobCasné aktivité. Jde o vyuziti kreativity a propojeni profili na vice platformach,
ptes které se zdkaznici k dané firm€ mohou dostat (Turner a Shah, 2011, s. 95).

Strategie komunikace na socialnich sitich by méla byt v souladu také s firemni strategii
a obchodni a marketingovou strategii. Predev§im by méla byt pochopitelna a srozumitelna
pro kazdého zaméstnance napfi¢ celou firmou. Neni nutné se strategii drzet, ale je mozné

je kdykoliv upravovat, doplihovat, ozivovat a vylepSovat. Je dobré je piizplisobovat

soucasnym planiim a moZznostem (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 97).

Jak uvadi prizkum zledna 2021, nejvice aktivnich uzivateli ma socialni sit’ Facebook.
Tato spoleCnost k tomu vlastni 1 dalSi Ctyfi nejpouzivanéjsi platformy, které¢ maji kazda
pfes vice nez miliardu aktivnich uZivateli za mésic. Jsou jimi Facebook-zékladni

platforma, WhatsApp, Facebook Messenger a Instagram (Tankovska, 2021).

Globalni platforma Statista.com (Most popular social networks, 2021) uvadi pét

nejpopularngjSich socialnich siti na svété podle aktivnich uzivateli mesi€né nasledovné:
e Facebook — 2 740 miliont
e  Youtube — 2 291 milioni
e  WhatsApp — 2 000 milionti
e Facebook messenger — 1 300 milionii

e Instagram — 1 221 miliont



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Dalsi novou platformou, kterd se stala velmi rychle oblibenou je TikTok, ktery
ma v Evropé ptes 100 miliont aktivnich uzivateld za mésic a vénuje se mu také spousta
celebrit z celého svéta. Uzivateliim umoznuje nataceni kratkych videi, mnoho filtra, efekt

a zvuku. Nabizi 1 moznosti zivych vysilani a mnoho jinych funkci (Waterworth, 2020).

3.1 Instagram

Mobilni aplikace Instagram, zalozend roku 2010, poskytuje svym uzivatelim mozZnost
sdilet, upravovat a publikovat fotografie a videa tak, aby je mohli vidét jejich sledujici.
Umoznuje byt v kontaktu s prateli, sledovat znamé osobnosti, politiky a jejich kazdodenni
zivoty. Je to také platforma, kterd nabizi uzivatelim moznost sledovat zndmé i méné

znamé znacky a firmy, které se zde riznou formou propaguji (Forsey, 2020).

Asi 90 % uzivateli této sité sleduje alespoil jednu firmu a 83 % uZivatelll pfiznava, Ze diky
Instagramu objevili nové produkty a sluzby. V dnesni dobé je zde nejméne 25 milioni
obchodnich profilii. Instagram se stal platformou pro polidSténi znacek a firem. Staly

se ,,prateli svych zédkaznikt, ukazuji jim produkty a inspiruji své sledujici (Decker, 2017).

Instagram se stal velice atraktivnim marketingovym néstrojem, coz dosvédcuje to,
ze 7z 10 pridanych hashtagii souvisi s reklamnim obsahem. Narist spolecnosti souvisel
s pfidanim moznosti firemniho profilu (Instagram Business profile). Tento ucet nabizi na
rozdil od osobniho u¢tu analytické nastroje, diky kterym jde jednoduSe vyhodnotit
uspé&snost piispévki, pocet zobrazeni a dalsi metriky. Daji se zde také zjistit demografické

udaje danych sledujicich (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106).

Na Instagramu mohou firmy vyuzivat také toho, Ze zde uzivatelé nejsou jen aktivnimi
sledujicimi, ale pfimo se zapojuji, coz nabizi lep§i moZnost rozsifit povédomi o znalce

a ukazat nové produkty pratelskym zptisobem (Decker, 2017).

Zapojit fanousky vramci budovani znacky umoziuji Stories, kde se nabizi mozZnost
hlasovat, ptat se na otazky a zpé€t jim opét pies Stories odpovidat. Navic v této sekci témet

kazdy den pfibyvaji nova rozsiteni (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram 2, 2018, s. 22).

Pti vyuZivani veskerych funkci, které Instagram nabizi, nesmi byt zapomenuto predevSim
na pfirozenost a pravdivost toho, co je sd€lovano. Dilezité je najit styl, ktery firmu mutze
odlisit od ostatnich. ,,Pokud vsSechny vase snimky maji podobny styl, bude to lidem
pripadat, jako by byli na cesté, kterou jim predkladate. Najdéte si sva oblibend témata

a barvy a drite se jich (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2017, s. 119).
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3.1.1 Druhy prispévkii na Instagramu

Na Instagramu muze byt skrz firemni Gcet ptfidavano nékolik druht piispévku: fotky,
vzdélavaci prispévky, motivujici citaty, fotky od zakaznika, ptibéhy lidi, firem a videa
rizného druhu. Dal$i zajimavé moznosti jsou naptiklad Boomerang, ktery vytvoii
ttisekundové opakujici se video, které se prehrava doptedu, dozadu a Hyperlapse, coz jsou
plynula ¢asosbérné videa. Velmi oblibenou formou piispévkl jsou Stories, tedy piibéhy,
umoziujici piidavat fotky a videa, ktera po 24 hodinach zmizi, nebo je moznost ukladat
je do tzv. Highlights (v ¢estin¢ vybery). Jsou autenti¢téjsi a méne upravené, a pomoci nich

je mozné nechat nahlédnout zakazniky do zakulisi firmy (Decker, 2017).

Prispévky ve Stories skryvaji mnoho dalSich funkci. Jednou z moznosti je funkce Swipe
up, ktera mlze odkazat sledujici mimo Instagram. To vSe pouze piejetim po displeji
zespoda nahoru. Tato funkce se otevie pti prekroceni 10 000 sledujicich a nastaveni rezimu

na firemni profil (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram 2, 2018, s. 21).

Nova funkce Reels poméha vytvaret klipy, které 1ze jednoduse sestiihat i z videi ulozenych
v galerii telefonu. Snadno se kvideu pfipojuje 1 text, hudba nebo jiné zvuky
a samoziejmosti jsou i filtry. Nabizi také moZznost hands-free videi, ¢asovac a zrychlovani
¢1 zpomalovani nahrdvani. Reels se potom daji nasdilet ptatelim do soukromych zprav

nebo piimo vetejné do Stories (Reels, [b.1.]).

Vytvéret a sledovat delSi videa umoziiuje IGTV. Neni omezené Casem a je pres celou
obrazovku. Tato funkce se také nabizi jako ideédlni pro firemni vyuziti, protoZe
zjednoduSuje predstaveni znaCky zékaznikiim diky dlouhym videim. Spoji firmu

s publikem a oslovi vice lidi (/GTV, [b.r.]).

Instagram nabizi také moznost Zivého vysilani, coz umoznuje sdilet obsah v realném case.
Jakmile je vysilani spusténo, vSem sledujicim dojde upozornéni na tuto aktivitu. Divéci

mohou také v priibéhu pienosu reagovat diky moznosti chatu (Decker, 2017).

3.1.2 Propagace pres Instagram

Hashtagy ptevzaly na Instagramu funkci klicovych slov. Jsou to slova zacCinajici
hashtagem, znakem: #, a psand bez mezer. Obvykle se pouZzivaji pro spojeni stejného
tématu, udalosti, zabavy a dalSich spole¢nych znaki. Zakladem je pouziti ctyt zdkladnich
druhti hashtagii: top (klicové slovo toho, co je sdileno), Gcty, tagy a mista. Pro aktivaci

hashtagli musi byt ucet vetejny (Decker, 2017).
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Ptibéhy neboli Stories umoznuji firmam kreativné, jednoduse a efektivné komunikovat.
Tento typ reklamy vyuziva mésicné asi 4 miliony firem. Socidlni sit’ Instagram uvadi,
ze 58 % lidi po shlédnuti Stories zvySi zdjem o nabizeny produkt. Dale 50 % znich
na zaklad¢ shlédnuti Stories navstivilo dany web a zakoupilo nabizeny produkt nebo

sluzbu (Instagram Stories, ©2021).

Reklama ve Stories podobou fotky nebo videa, které je orientovano na vysSku v poméru
9:16 kvuli optimalizaci pro mobilni telefony, se potom zobrazuje mezi riznymi piibéhy

uzivatelll na Instagramu (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 55).

Dal$imi moznostmi placené reklamy, které nabizi piimo aplikace Instagram, jsou

(Rozjed'te svoje podnikani na Instagramu, ©2021):
e Fotoreklama
e Videoreklama
e Rotujici reklama
e Reklama ve formatu sbirky
e Reklamy v oddilu prozkoumat

Jak uvadi Semeradovd a Weinlich (2019, s. 110), vysledky reklamnich kampani
z Instagramu jsou v prehledech ve Spravci reklam. Pod mozZnosti grafy jsou zobrazeni
metrik dle UspéSnosti, demografickych tidaji a umisténi. Pokud je v zélozce umisténi

zvolen pouze Instagram, jsou zde vSechny podstatné metriky pro vyhodnocovani kampani.

Dalsi formou propagace sluZeb ¢i produkti na Instagramu je vyuziti influencerti. Pokud
firma najde idedlni osobnosti a nasloucha jim, muze firm¢ diky nim vzristat prode;.
Na zdkladé kladnych recenzi influencerd, tedy lidi, kterym zakaznici duavétuji

a poslouchaji je, si dany produkt ¢i sluzbu spiSe potidi (Dodson, 2016, s. 239).

3.1.3 Strategie komunikace na Instagramu

Cilem kazdého marketéra je pfedat potiebné informace cilovému publiku, cozZ plati stejné
na vSech socidlnich sitich. Implementace efektivni strategie je pro uspéch kampané
nezbytn¢ dulezita. Zplsob, jakym je mozné budovat a udrzovat vztahy se zakazniky

je naslouchat jim (Dodson, 2016, s. 235).

Podle Loosekot a Vyhnankové (2019, s. 21) nelze ohodnotit uspéch na Instagramu podle

toho, zda ma profil miliony fanouskli a sledujicich. Hlavnim cilem je, aby o firmé
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¢i nabizeném produktu nebo sluzbé veédéli predevsim lidé, kteti jsou cilovymi zdkazniky.

Je také dulezité presné planovat co, jak a kdy jim bude v ptispévcich sdélovano.

Prvnim krokem pfi planovani strategie by mélo byt stanoveni cild, tedy ¢eho chce firma
komunikaci na Instagramu dosdhnout. Déle je podstatnym krokem specifikace cilové
skupiny a vytvoteni analyzy konkurence. Dal§im krokem je sestaveni kalendare a piesnych
aktivit sméfujicich ke splnéni cilii. Potom je dtlezité vybudovat na Instagramu komunitu

je prevést sledujici na zakazniky (Decker, 2017).

Hlavnimi ¢tyfmi principy komunikace na socidlnich sitich jsou (Loosekot a Vyhnénkova,

2019, s. 18-19):

1. Klicem k tomu, jak zaujmout zdkazniky jako znacka je védét kdy, co,
komu a jak sdélovat. Dilezité je se také orientovat v riiznych prostiedich,

znat mistni triky a v§e vyuzit ve prospéch firmy.

2. 1 1spésné znacky nejprve poslouchaji, az potom mluvi. Dal§im podstatnym
krokem je tedy naslouchat zdkazniklim a vénovat jim dostatek ¢asu. Cilem

je porozumét cilovym zdkaznikim.

3. Umét vypravét znamena to, ze firma dokaze prizpiisobit obsah dané cilové
skupiné. Jen tak si zédkaznici radi a se zjmem vyslechnou to, co jim firma

sd€luje.

4. Komunikaci je také podstatné i métit a vyhodnocovat, coZ firmé poskytne

zpétnou vazbu a miZe pomoci pii planovani dal§i komunikacni strategie.
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4 SLUZBY

wluzbou je jakykoliv vikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je
ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava* (Kotler a Keller, 2013,
s. 395). Autofi také uvadi, ze sluzba muze, ale nemusi byt spojovana s fyzickym
produktem. ,,Vyrobci, distributori i maloobchodnici stdile Ccastéji poskytuji  sluzby
s pridanou hodnotou nebo prosté jen dokonalou obsluhu zdkaznika, aby se odlisili
od ostatnich. Mnoho firem poskytujicich cisté jenom sluzby dnes k osloveni zakazniku

vyuziva internet a nékteré jiz piisobi pouze online* (Kotler a Keller, 2013, s. 395).

Podle Americké marketingové asociace jsou sluzby c¢asteéné nehmotné, nebo zcela
nehmotné a v tomto piipadé vznikaji pfimo u poskytovatele smeérem k zakaznikovi a nelze
je prepravovat nebo skladovat, protoze podléhaji okamzité¢ zkéze. Jind definice potom
uvadi, Zze jsou to ¢innosti doprovazejici prodej urcitého zbozi, které jsou provadéné
prodejcem pted prodejem, béhem anebo po prodeji. Za nehmotné soucasti produktu jsou

povazovany ¢innosti prodejce béhem prodeje zadkaznikovi (Services, ©2020).

Vzhledem k dnesni pestrosti nabizenych sluzeb je mozné délit je podle toho, zda jsou
automatické nebo fizené lidmi, a ty se dale mohou rozliSovat tim, jestli je poskytuje n€kdo
kvalifikovany, nekvalifikovany nebo odbornik. Dal§im délenim mulze byt dle vytyCenych
cilt, tedy neziskové nebo naopak za ucelem zisku. Podle vlastnictvi je lze rozlisit
na soukromé a vetejné. Rozdil v marketingové komunikaci bude potom i1 pokud se bude

jednat o sluzby firemni, nebo sluzby pro osobni potiebu (Kotler a Keller, 2013, s. 395).

Marketing sluzeb, stejn¢ jako marketing ostatnich vyrobku, fesi tfi hlavni otazky,
a to (Slavik, 2014):
e Zjisténi potfeb zdkaznikli — jaky druh sluzby vyhledavaji, jakym zplsobem
je nakupuji, u koho a také z jakého ditvodu.

e Urceni cilového segmentu trhu — jaka je vhodna kategorie zédkaznikli s podobnymi

charakteristikami ¢i zajmy pro danou sluzbu.

e Vytvofit konkurenéni vyhody pro kazdy vymezeny cilovy segment. Ty potom

mohou byt pro podnik vyhodou oproti konkurenci.
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4.1 Charakteristika sluzeb

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 396), ¢tyfmi zakladnimi charakteristikami rozlisujicimi
fyzické vyrobky od sluzeb jsou nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost a docasnost.

Takeé je u nich absence vlastnictvi.

vvvvvv

rozmér produktu, coz muze mit velkou roli pii porovnavani s konkurenci. Jedna
se o povédomi o dané znacce mezi zdkazniky, jeji poveést a také kvalitu personalu

(Slavik, 2014).

Nehmotnost sluzeb souvisi s tim, Ze zdkaznici je nemaji moznost pfedem vyzkouset,
ochutnat si ¢i osahat. Vyvozuji miru jejich kvality od lokality, personalu, vybaveni, cenové
nabidky, z ndzvu a z komunikacnich materialii. Proto je dalezitou tlohou poskytovatele
udrzovat tyto dikazy kvality na vysoké urovni a dle firemni strategie. Tedy to, co firma
v marketingové komunikaci pfedstavuje a nabizi, tak by také doopravdy poskytovat

zakazniktim méla (Kotler a Keller, 2013, s. 396).

24

je poskytovana za pritomnosti zdkaznika, ten je tedy soucasti poskytovéani sluzby
a neoddélitelnou casti produkce. Zakaznik se tedy podili na pribéhu sluzby s ostatnimi
ucastniky. Prikladem muZze byt napiiklad vytvareni atmosféry v divadle ¢i na koncerté.
Tim, Ze jsou sluzby od zékaznika neoddélitelné dochdzi k tomu, Ze pro vyslednou kvalitu
ma na zdkaznika velky vliv 1 jejich prabéh. V nékterych ptipadech je mozné
zprostiedkovatele sluzeb nahradit strojem. Tato situace nastane naptiklad v ptipadé

zavedeni prodejnich automatii misto prodejniho stanku s obsluhou (Vastikova, 2014).

Kvalita sluZzeb se odviji od toho, kdo je komu poskytuje a zaroven v jakém Case a na jakém
misté. To je divodem toho, pro¢ jsou sluzby velmi proménlivé. Tuto proménlivost
si zékaznici uvédomuji, a proto vyber poskytovatele sluzeb diskutuji s jinymi lidmi, ktefti
jiz maji s danou sluzbou zkuSenost. Pro kontrolu kvality by se mély firmy zaméfit
na vybér zaméstnancti, jejich Skoleni a spravny plan provedeni sluzby. Jednotlivé kroky
je vhodné napldnovat tak, aby je zédkaznik nejlépe ani nezaregistroval. Dulezitym bodem
je také monitorovani spokojenosti zdkaznikii. Pfani a stiznosti poskytuji poskytovateli

sluzby zpétnou vazbu a také orientaci do budoucna (Kotler a Keller, 2013, s. 398).

Jak zmiiuje Vastikova (2014), nehmotnost a variabilita sluzeb je divodem, pro¢ jde sluzby

jen tézce patentovat. V takovém piipad¢ je u nékterych sluzeb moznosti franchising.
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Ptikladem muze byt rychlé obcerstveni (naptiklad KFC), kde je proces poskytovani sluzeb
do urcité miry chranény.

To, ze jsou sluzby nehmotné vede také k tomu, ze se nedaji skladovat, vracet a ani prodat
pozdé&ji. Proto se da fict, ze jsou dofasné. Takovym piikladem muze byt prodej volné
mistenky na koncert, ktery probéhl minuly tyden. Z toho tedy plyne, Ze nabidka sluzeb

je jen ptimo pro urcity okamzik v Case (Vastikova, 2014).

U pomijivosti sluzeb nastane komplikace pii kolisani poptavky. Jeji fizeni je proto klicové,
takze piihodné sluzby by mély byt poskytované ve vhodnou dobu a na idedlnim misté t€ém
spravnym zdkaznikim, a to za takové ceny, aby maximalizovaly zisk spolecnosti

(Kotler a Keller, 2013, s. 399).

4.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovym mixem je myslen komplex ndstroji, pomoci kterych tvoii marketingovy
manazer vlastnosti sluzeb, které poskytuji zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu jsou
vyuzivany v odlisném potadi a rizné intenzité. Marketingovy mix ma jasny cil, a to splnit
pfani a uspokojovat potfeby zdkaznikli. Samoziejmosti je spole¢né s tim zajistit firmé

dostate¢ny zisk (Vastikova, 2014).

Podle Slavika (2014) jsou u sluzeb k zdkladnim 4P (product, price, place, promotion)
pfidany dalsi dvé P, a to planovéani (planning) a lidé (people). Timto je zdiiraznéna

dilezitost fidiciho procesu marketingu.

Jind tfi P u sluzeb pfidava Vastikova (2014), stejn¢ jako RaSovska a Ryglova (2017),

a témi jsou lidé (people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy (processes).

Ke kontaktu zédkaznika se zaméstnancem dochdzi ve vétsi nebo mensi mife pii poskytovani
sluzeb. A proto jsou lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a také
ovliviiuji jejich kvalitu. Poskytovatel sluzeb by se tedy mél zaméfit jak na vybér, zauceni
1 motivaci zaméstnanc, tak na zdkazniky. To miiZe byt feSeno napiiklad uréenim pravidel

chovani zdkaznikl na daném misté pti poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014).

Materialnim prostiedim je mysleno misto, kde je sluzba poskytovana, tedy vzhled
provozovny, odév persondlu ¢i stejnokroj, vzhled menu nabidky nebo népojového listku
a dalsi. Jsou to prvky, které ovlivni celkovy dojem a atmosféru sluzby a od toho se potom

odviji i hodnoceni kvality sluzby zdkaznikem (RaSovska a Ryglova, 2017).
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Jak piSe Vastikova (2014), ,interakce mezi zdakaznikem a poskytovatelem béhem procesu
poskytovani sluzby je ditvodem podrobnejsiho zaméreni se na to, jakym zpiisobem je sluzba
poskytovana.* Proces poskytovani sluzby neni dobte zvladnuty, pokud zékaznik v baru
bude dlouho ¢ekat na obsluhu nebo na piti a je tedy prdvem nespokojeny. Z toho davodu
je dilezité délat analyzy procesii poskytovani sluzeb, sepsat ptehled vSech ¢innosti a tyto

kroky postupné upravovat, poptipad¢ zjednodusovat (Vastikova, 2014).

Pted tim, nez jsou specifikovany jednotlivé slozky marketingového mixu, je dulezité udélat
strategicka rozhodnuti ohledné cilové skupiny, na kterou se firma bude soustiedit. To, zda
je marketingovy mix vhodné nastaveny pozna firma tak, Ze jsou naplnéna ptani zakaznika

a zaroven 1 marketingové firemni cile (RaSovska a Ryglova, 2017).
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5 METODIKA PRACE

Vyzkum bakalatrské prace se bude tykat predevsim Instagramu a bude zjistovat, zda je tato
socidlni sit’ idedlni pro propagaci baru a komunikaci sjeho zakazniky. Vyzkum také
poskytne dostate¢né informace o tom, co zdkazniky baru zajima, co je bavi, kdy planuji
jeho navstévu, zda je dokaze naldkat zajimava nabidka a dal$i informace dulezité
pro analyzu soucasné komunikace a piipadnych doporuceni pro budouci komunikacni

strategii.

5.1 Cil prace

Cilem této prace bude zjistit, zda je pro bar Instagram vhodnym néstrojem marketingové
komunikace. Mimo jiné ma také rozpoznat, jestli vyuzivd komunikacni kanaly, které

vyhowvuji jeho zédkaznikim.

Dal$im dil¢im cilem bude na zdklad¢ informaci, které poskytne dotaznik, posoudit dosud
pfidavané piispévky na Instagramovém profilu Pi-baru v otdzce komunikace 1 motivace
zakaznikl k navstéve baru.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI1: VyuZziva bar spravné komunikacni kanaly?

VO2: Je komunikace na Instagramu baru motivujicim faktorem k jeho navstéve?

5.3 Udel $etieni

Ucelem prace bude na zdkladé¢ vysledki z dotaznikového Setfeni sestavit hodnoceni
dosavadni komunikace baru a poptfipadé navrhnout zmény a doporuceni pro budouci

komunikaci.

5.4 Vyzkumna metoda

Pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek bude pouzit kvantitativni vyzkum
ve formé& dotaznikového Setfeni. Metoda vyzkumu je zvolena na zaklad€ toho, ze cilem
bude ziskat velké mnozstvi odpovédi respondentil z Siroké verejnosti, kteti ale navstévovali

bary pted pozastavenim provozu kvili vladnim natizenim.

Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni v Google Forms, tedy on-line, bude

zvetejnén na Instagramu baru, barmanii, majitell baru, profilu tazatele a dale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

v soukromych skupindch na messengeru. Dotazovani bude probihat na socidlnich sitich
iztoho davodu, ze sesocidlnich siti tyka a bude probihat na téchto platformach

od 5.3.2021 do 14. 3 2021.

Planovany vzorek dotazovanych osob je alesponi 200. Dotaznik se bude skladat ze tii casti.
Prvni ¢ast bude uréena vSem lidem, ktefi obcas zavitaji do baru a zjisti, jaké informace
stalé¢ 1 potencialni zédkazniky na barovém uctu oslovi, zda je naldka do baru zajimava
nabidka a jestli je Instagram idealnim pro komunikaci a sdélovani aktualit. Toto zjisténi
poslouzi k porovnani s dosavadnimi piispévky na profilu Pi-baru a poté piipadné
pro vylepSeni komunikace do budoucna. Druha cast bude urcend pouze tém, co Pi-bar
jiz diive navstivili a otazky se budou tykat piimo profilti Pi-baru na socidlnich sitich, tedy
které sleduji, co je tam bavi ¢i co by je bavilo a zajimalo a jak profil sami hodnoti. Tteti
a posledni ¢ast bude zkoumat demografické otazky, tedy vek, zda je respondent student
a poptipad¢é jakého typu studia, pohlavi a bydlist¢ respondentii. Tyto informace budou

vyuzity pro upiesnéni odpovédi a hledani dalSich souvislosti.

Bude také provedena analyza marketingové komunikace Pi-baru a jeho komunikacnich

kanalt, které jsou podle sdéleni majitelti barem vyuZivany pro komunikaci se zakazniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PI-BAR

Nasledujici kapitola je vénovéana piedstaveni Pi-baru, jeho konceptu, aktivit a cili. Dale
je zde popsana aktivita baru v dobé pandemie. Veskeré informace jsou ziskané piimo
od majitelt, z webovych stranek a socidlnich siti baru. V ptiloze je vlozeny odkaz
na rozhovor s majiteli baru. Pfesto byli oslovovani i v pribéhu tvorby dotazniku a pfi jeho
vyhodnocovéni, protoze byly potieba dalsi dopliujici informace. Za spolupraci byli
majitelé velmi radi a vystupy této prace, piedevSim potom informace z dotaznikového
Setieni, budou vyuzity v praxi pii budoucim planovani komunikacni strategie.

vvvvv

spole¢nosti Underground Invest s.r.o., kterd byla zaloZena 10. prosince 2019. Bar ma
jednoho stalého zaméstnance, ktery zastava jak pozici barmana, tak i provozniho. Dale

ma brigadniky, ktefi jsou zaSkoleni a zvladaji vSechny pracovni povinnosti, stejné jako

hlavni barman (ptiprava dymek, drinki, obcerstveni).

IR

Bar & Shisha lounge

Obrézek 4 Logo Pi-baru (Zdroj: Pi-bar: Bar & Shisha lounge)

vvvvv

minuty chlize od Velkého ndmésti. Provozovna je ve vnitini ¢asti jednoho z historickych
domil, tedy nemé okna pfimo do ulice, ale pouze do pasdze. Pro vytvofeni lepsi barové
atmosféry majitelé tato okna zalepili Cernymi foliemi, které jsou zevnitf vyuzity jako
tabule pro nabidku népoja. Tento tmavy prostor je originaln€ doplnén ¢ervenymi led pasky
po sténach a pro podsviceni baru, déle je vyuzito i jiné zajimavé osvétleni. Interiér je tedy

ladény do Cervené barvy, coZ souvisi i s logem baru.

Prostor je predélany z byvalé hospody na moderni bar pro mladé lidi. Bar ma asi 45 mist
k sezeni. Zakaznici se mohou usadit bud’ na paletovych gaucich, coz je idealni, pokud
si objednaji vodni dymku, nebo u stoll s zidlemi. Né&kolik mist k sezeni je také ptimo
ubaru na barovych Zzidlich, nebo na mékkych pohodlnych gaucich. V 1été¢ je potom
moznost pfi veétsi navstévnosti i posezeni v pasazi. Celkovou atmosféru baru dopliuje

piijemna hudba a pohodové atmosféra.
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Obrazek 5 Interiér Pi-baru (Zdroj: vlastni fotografie)

Hlavni mySlenkou a cilem baru je umoznit zédkaznikiim pifijemné posezeni s drinkem
¢iupiva a ktomu i kvalitni vodni dymkou. Tato kombinace je v dneSni dobé velmi
atraktivni a je oblibenym trendem piedevsim u lidi ve véku 1825 let, coz je podle majiteld

primarni cilova skupina Pi-baru.

Bar mé v nabidce kvalitni tabak nékolika ptichuti a druhi, aby si mohl vybrat kazdy.
Od sladkych tabaki po ty svézi s nékolika ovocnymi ptichutémi. Zakaznikiim nabizi také
objednani a rezervaci dymky piedem na dany Cas a k tomu i rezervaci boxu k sezeni.
Posledni, co zakaznikovi po pfichodu zbyva, je dat si néco dobrého k piti. Rezervace

si zdkaznici tvofi na Instagramu baru a webovych strankach.

Barmani jsou zkuSeni v michdni napojii. V napojovém listku je spousta klasickych
a zndmych, ale 1 origindlnich a netradi¢nich drink®, které barmani sami vymysleli. Tato
nabidka se neustale rozriistd nebo méni podle sezény. Naptiklad v obdobi pied Vanoci
zde méli zékaznici mozZnost objednat si napiiklad svafené vino nebo punc. Bar nabizi
1 malé obcCerstveni jako bramburky, kiupky, ty€inky a podobn¢.

Na baru se také potadaji nejriznéjsi akce a tematické vecery (napi: karaoke vecer,
Halloweenska noc, turnaj ve Fif&...) a zdkaznici si zde kdykoliv mohou zahrat zdarma

ruzné hry na Playstationu.
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6.1 Pi-bar v dobé pandemie

Od wuzavieni vSech restauraCnich =zafizeni v dobé pandemie (tedy prosinec
2020 a predpoklada se, Ze nejspi§ az kvéten 2021) je barova nabidka velmi omezena.

Nejprve bar oteviel vydejni okno, které ale nebylo zakazniky pfili§ vyuzivano.

Poté byla pro zdkazniky zavedena nova akce Shisha do domu, kterou bar provozuje od té
doby 1 nadale a zdkaznici si ji oblibili. Nabidka je omezena pouze na rozvoz dymek
ato v kterykoli den v tydnu. Stejné¢ jako za bézné situace je k dispozici stdld nabidka
drinkd a nékolika ptichuti tabakli do vodni dymky. Jediné, co bar uz nenabizi, je to¢ené

pivo. Pro rozvoz domil by nemélo smysl, protoze by bylo zvétralé.

Objednavku si zdkaznici vytvofi na webovych strankach baru v sekci Shisha do domu,

nebo se ozvou piimo do zprav na socidlnich sitich.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE Pi-BARU

Veskera komunikace Pi-baru se zakazniky probihd na socialnich sitich kvuli tomu,
ze pravé zde je podle majiteld cilovad skupina, lidé ve veéku 18-25 let. NejcCastejsi
komunikace probiha pies Instagram, potom je vyuzivan Facebook a dale webové stranky.
Bar ma zalozeny i1 ucet na TikToku, ktery ale jesté neni vyuzivany. To je planovéano
do budoucna az po rozvolnéni vladnich nafizeni a znovuotevieni. Majitel¢ komunikaci
se stavajicimi zakazniky popisuji tak, ze komunikuji zrovna tam, kde je zakaznici oslovi.

Pokud se jedna o soukromé zpravy, odpovidaji témef hned, maximalné do dvaceti minut.

Mezi offline prezentaci baru Ize zatadit pouze informacni tabule pfimo na baru, které jsou
kiidové, prepisuje se tam tedy nabidka podle aktudlni situace. Jinou offline formu

prezentace bar nevyuziva.

O webové stranky se stara jeden z majiteli, ktery je i jejich tvlircem. Socialni sité spravuji
vSichni majitelé a posledni dobou piedev§im hlavni barman, ktery je i provoznim.
Ptispévky na vSechny socidlni sit€ jsou vytvafeny vzdy podle aktudlni situace a nedrzi

se zadného predem stanoveného planu.

Bar nemé Zadné naklady na placenou reklamu, protoze nema zadné online ani offline
placené aktivity za ucelem propagace. Jak sdé€lili majitelé, tak hlavnim diivodem je, ze bar
nabizi pfedev§im vodni dymky, tedy tabdkové vyrobky, na které neni reklama

na socialnich sitich povolena. To plati na Facebooku 1 Instagramu.

Pti hodnoceni komunikace Pi-baru skrze Instagram, webové stranky a Facebook budou

hodnocena nasledujici kritéria:

1. Zakladni informace a celkovy dojem na zakaznika — jsou-li uvedené zakladni
informace o baru a dilezit¢ kontakty (adresa, oteviraci doba, e-mail nebo jiny
kontakt, potfebné odkazy), jaky je celkovy vizual daného média (vyuziti loga baru,

sjednocené barvy).

2. Kvalita obsahu — jestli jsou vzdy zminény vSechny dllezité informace ohledné
kazdé nabidky, zda je obsah pro zdkazniky baru zajimavy (napiiklad doplnény
o fotografie, videa, soutéze, kvizy), jak Castéd je komunikace.

3. Komunikace se zdkazniky — sdileni pfispévkl od zdkazniki, reakce na komentare,

odpovédi na dotazy, rychlost odezvy.

Fotografie pfiblizujici vzhled socidlnich siti a webovych stranek jsou v ptilohach.
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7.1 Instagram

Instagram je podle majitelit Pi-baru nejvice vyuzivanym nastrojem pro komunikaci
se zakazniky. Jako profilovd fotografie je zde logo Pi-baru. Profil ma 453 sledujicich
a 24 prispévkl. Instagram slouzi jako hlavni zdroj poskytovani informaci zdkaznikiim
ohledn¢ vikendovych akei, jinych nabidek a také pro zodpovidani dotaz ¢i vytvareni
rezervaci piimo v soukromych zpravach. Jak vyplyva i z dotaznikového Setieni, vybralo
Instagram jako idedlni komunikaéni nastroj 67 % respondenti. To tedy znamena,

ze by mél Pi-bar orientovat komunikaci pfedevsim na tuto socidlni sit’.

Vsechny podstatné informace jsou uvedené v biu: adresa baru, odkaz na webové stranky,
atedy i na rozvoz dymek. VSe je dobtfe popsané. Je zde i informace o tom, co bar nabizi.
To je dobré predevsim pro nové zakazniky, kteti na profil ndhodné narazi: bar s nabidkou
vodni dymky. V ptispévcich jsou vyuzivany barvy baru, tedy bild, cervena, ¢erna a také
logo Pi-baru. Celkovy vzhled profilu je barevné sjednoceny, ale piispévka za obdobi
fungovani Pi-baru je tam jen osm. Profil totiz navazuje na piivodni bar s dymkami, ktery
ale profil na Instagramu se jen pfejmenoval a prispévky jesté z pivodniho baru zistaly.
Z divodu pandemie Pi-bar nemél téméf moznost normalniho provozu, a také proto
na profilu neni moc pfispévkll. Veskera marketingova komunikace navic probihala formou
Stories, kterd ovSem nejsou ulozend ve vybérech, a tak uz nejsou k dohledani.
Jak ale 1 majitelé zminuji v rozhovoru, tak jakykoliv pfispévek s nabidkou na dany vecer
byl vétSinou pfidan az ten den a zdkaznici sitedy nemohli napldnovat navstévu baru
doptedu. Jak ovSem vychazi z dotaznikového Setieni, tak by si navstévu baru naplanovalo
53, 4 % respondentil klidné i pfes tyden, pokud by je nabidka zaujala. Bar by mél tedy

zverejnovat piispévky s nabidkou mnohem drive.

Kvalita obsahu se nedd moc vycist piimo z Instagramu, protoze veSkeré informace ohledné
planovanych vikendovych akci byly sdileny formou Stories. Ve feedu jsou z vétsi casti
pfidany pouze obrazky s oteviraci dobou, ktera se Casto ménila s ohledem k aktualnim
vladnim nafizenim v souvislosti s pandemii, kterd vypukla necely tyden po otevieni Pi-
baru. A¢ byly pfispevky sdileny na posledni chvili vétSinou az ten dany den, kdy akce
zacinala, tak obsahovaly podle majitelti veSkeré informace podstatné pro jejich zakazniky
a byly doplnéné fotkami ¢i videi. Obcas se zde objevily i ankety, na které zakaznici
odpovidali. Tykaly se hodnoceni kvality sluzeb a toho, co by si zakaznici na baru prali

nového. Dalsi funkce, které Instagram nabizi jako Reels, IGTV a podobné, bar nevyuziva.
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Co se tykd komunikace se zdkazniky, tak bar vzdy presdili vSechny pfispévky
od zédkaznikli s oznaCenim Pi-baru také do svych Stories. Ve zpravach i komentétich

reaguji podle majitelti rychle, maximalné do dvaceti minut.

7.2 Webové stranky

Webové stranky jsou zakazniky baru vyuzivany velmi Casto, a to predevsim z divodu
jiz zminéného rezervacniho systému a formulafe na objedndni dymky domii. Kompletné

nové webove stranky jsou zvetejnéné od 22. 3. 2021.

Obsahuji veskeré zakladni informace. Oteviraci dobu, kratké predstaveni baru a také toho,
co nabizi. Je mozné nahlédnout i do napojového listku. Adresa i s pfesnou lokaci
se zobrazuje v Google Maps. Stranky odkazuji také na socialni sit¢ baru a nabizi moznost
Feedback, tedy vytvoteni zpétné vazby zdkaznikem pro zlepSovéani kvality sluzeb baru
(hodnoceni obsluhy, kvality drinkd a dymek). Graficky je web velmi pékné zpracovany
a pfedevSim originalni. Napiiklad si zde zékaznici ,,posviti baterkou™ na nabidku baru.
Dalsi zajimavosti je nacitdni v podobé pfipojovani cifer ¢isla Pi (m = 3,14159265359...).
Logo baru je v rohu webovych stranek v fadku s hlavnim menu a cely vizual stranek

vvvvvv

jednoduché uZzivatelské rozhrani a jsou prehledné.

Na webové stranky nejsou zatim pifidavany informace o aktualnich vikendovych
nabidkach, ale co se tyka oteviraci doby ¢i jakychkoliv jinych provoznich zmén, tak jsou
vzdy aktualizované vcas. Neobsahuji ani Zadné obrazky jako fotografie interiéru, drinki,
dymek, ale jsou doplnéné o 3D graficky zpracovanou vodni dymku, ktera se otaci hned

pod hlavnim menu a je to to prvni, co zdkaznik uvidi.

Webové stranky jsou optimalizované pro €teni 1 na jinych zafizenich nez pocita¢ (mobily,
tablety) a odezva na objednavky je stejna jako na socidlnich sitich, tedy maximalné

do dvaceti minut.

7.3 Facebook

Facebook Pi-baru je nejméné vyuzivanym nastrojem pro komunikaci se zakazniky.
Jako profilova fotografie je zde opét logo Pi-baru, stejn€¢ jako na Instagramu.
Profil mé 244 sledujicich a 236 lidi, kterym se stranka libi. To je o poznani méné
nez na Instagramu. Pro majitele baru zatim neni komunikace na Facebooku prioritou,

a tak zde nejsou vétSinou ani pridavany aktudlni vikendové nabidky, coz je Skoda.
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I na Facebooku by mohli byt zédkaznici, které by mohla vikendova nabidka oslovit a ktefi
nesleduji Instagram. Z dotaznikového Setfeni totiz vyplyva, ze 15,5 % by uvitalo Facebook

jako idedlni komunikac¢ni kanal.

Co se ale tykd informaci ohledné baru, tak jsou zde opét vSechny podstatné: odkaz
na webové stranky, emailova adresa, oteviraci doba a popis, co bar nabizi. S Gétem
na Facebooku je to stejné jako u Instagramu, tedy navazuje na komunikaci ptivodniho

baru. Jsou zde vétSinou sdilené piispévky z Instagramu, tedy barevn¢ ladi s logem baru.

Zékladnim nedostatkem komunikace na Facebooku je to, ze nepiedava zakaznikim
pottebné informace o vikendovych nabidkach. Jsou zde pouze piesdilené fotky
z Instagramu s upozornénim na zmény v oteviraci dobé. Ohledné aktualni nabidky

a vikendovych akcich se tedy zdkaznici na Facebooku nedozvi.

Ke komunikaci s barem se zde zdkazniklim zobrazi chatovaci okno pfimo s nabizenymi
dotazy nebo moznosti napsat vlastni zpravu. Stejné jako na ostatnich platforméch

zde na odpovéd’ zdkaznik nemusi piili§ dlouho cekat.
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8 VYHODNOCENI DAT Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro zjisténi potiebnych dat byl vybran kvantitativni prizkum formou dotaznikového
Setfeni, kterého se zlcastnilo 206 respondentii, coz je dostatecné velky vzorek s ohledem
na danou cilovou skupinu v mésté Kroméfiz. Dotazniky byly vytvotfené on-line formou
v Google Forms a rozeslané taktéz on-line, a to pfes socidlni sit¢ Instagram a Messenger.
Dotaznik byl tedy sdilen 1 vefejné a jak bylo napsano v ivodu dotazniku, tak byl urcen
vSem, co navstévuji alespont obcas jakékoliv bary. Vyplnovali samoziejmé 1 lidé, kteii
pfimo Pi-bar navstivili. Priizkum probihal od 5. 3. 2021 do 14. 3 2021. Dotaznikové Setfeni
probihalo on-line formou piedevsim proto, ze téma prace se tyka socialnich siti, a tak bylo
dualezité oslovit pfedevsim ty uzivatele, ktefi jsou na nich aktivni. Dal§im divodem bylo,
zZe bar nebyl posledniho piil roku otevieny z ditvodu pandemie COVID-19, a tak ani nebyla

moznost zakazniky Pi-baru pozadat o vyplnéni papirové verze dotazniku.

Dotaznik obsahoval celkem 16 otazek a byl rozdélen na tfi Casti. Prvni se tykala vSech
respondentl a byla zaméfena piedevsim na to, kdy planuji lidé navstévu baru, jaké sluzby
vyhledavaji, co ovliviiyje jejich rozhodovani, jestli je dokaze ,,naldkat™ do baru zajimava
nabidka na socidlnich sitich daného podniku a kde pfesné€ by na tuto nabidku méli narazit.
Tato Cast dotazniku byla uréena nejen navstévnikiim Pi-baru, a to z toho diivodu, Ze ostatni
respondenti miizou byt potencidlnimi zédkazniky baru. Druha ¢ast se tykala pouze téch,
kteti ptfimo Pi-bar diive navstivili. ZjiStovala, jaké socialni sit¢ sleduji, co je bavi a zajima
a jak hodnoti kvalitu komunikace Pi-baru. Tteti ¢ast se zabyvala demografickymi tdaji.

Cely dotaznik je k dohledani v ptilohach této prace.

8.1 Obecné udaje

Dotaznik byl uréeny tém, co navstévuji bary alespoit obcas. Vyplnénych dotazniki

je celkem 206, coz je pro danou cilovou skupinu relevantni. Z tohoto poctu

vvvvv

Z celkového poctu respondentl, tedy 206, odpovidalo 121 Zen (58,7 %) a 85 muzi
(41,3 %) a ztoho Pi-bar navstivilo 70 Zen (34 %) a 40 muza (19,4 %). Otazky cislo
1-7a 13—16 tedy vypliovali vSichni dotazovani (celkem bylo 206 odpovédi na kazdou
zotazek), a otdzky Ccislo 812 odpovédéli ti, co navstivili Pi-bar (celkem tedy
110 odpovédi na kazdou z otdzek a na otevienou otazku v této sekci, kterd byla jako jedina

v dotazniku nepovinna, odpovédelo 37 respondentit).
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo z hlediska véku nejvice respondentti ve vékové
kategorii 19—24 let, a to pfesné 124, coz je 60,2 %. Tento pocet je nejspiS ovlivnény tim,
ze dotaznik byl sdilen nejen ptes Instagram baru, ale i skrze socialni sit¢ barmant, ktefi
jsou v této veékoveé kategorii, a tudiz maji 1 nejvice sledujicich ve stejném véku jako ti,
co dotaznik vyplnili. Druhou nejpocetn€jsi skupinou jsou potom respondenti ve veéku
15—18 let, kterych se ucastnilo 53, tedy 25,7 %. Tato v€kova skupina je zde zastoupena
veku. Nicméné s ohledem na sluzby nabizené barem je tato skupina nejméné podstatna.
Pokud se totiz zaméfime na nabidku nejvynosnéjSich sluzeb baru, tedy dymky

a alkoholické napoje, jedna se o sluzby pouze pro zdkazniky od 18 let.

Podle majiteld jsou cilovou skupinou Pi-baru lidé ve v€ku 18—30 let. Ztad jejich
zakaznikil se prizkumu zicastnilo ve veéku 19—24 let piesné¢ 81 respondentl, coz je tedy
kategorie, kterd je zastoupena nejvice. Naopak z vékové kategorie 30 a vice let se ztad
zakaznikll Pi-baru nikdo neztcastnil. To by mohlo byt disledkem toho, ze lidé v tomto
véku se socidlnim sitim, pfedev§im Instagramu, uz tolik nevénuji. Na tento dotaznik tedy
nikde nenarazili, a proto ani neméli moznost odpovidat. Pokud by bar chtél oslovit i tuto
veékovou kategorii, bylo by tfeba vyuzit jiné nastroje komunika¢niho mixu. Dale
se prizkumu z fad zékaznikli Pi-baru zcastnilo 21 respondenti z kategorie 15—18 let

a 8 respondenti kategorie 2529 let.

Navstivil/a jsi nékdy Pi-bar v Kroméfizi?
90
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81

50 43
40 37
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20 12
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ne ano

21

15-18 let 32 21

19-24 let 43 81
W 25-29 let 12 8
M 30 a vice let 9

Graf 1 Znazornéni poctu respondentt podle véku, kteti diive Pi-bar (ne) navstivili
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 Vyhodnoceni klicovych otazek z dotaznikového Setieni

Prvni dilezita otazka z dotazniku, ktera pomuze zjistit odpovéd’ na jednu z vyzkumnych
otazek, zni néasledovné: ,,Ovilivni tvé plany, jak stravis volny  vecer
s prateli/pritelem/pritelkyni, prispévek na socialnich sitich se zajimavou nabidkou daného
podniku? Dokadze té "nalakat" do baru?* Respondenti zde méli pouze dvé moznosti
odpovédi, a to ano a ne. Na tuto otazku odpovédélo celkové ze vSech 206 respondentt
141 ano (68,4 %), tedy Ze je ptispévek na socidlnich sitich ovlivni a diky tomu si naplanuji
navstévu baru. DalSich 65 respondentli potom odpovédélo ne, coz ¢ini 31,6 %. Na jejich

planovani nema piispévek se zajimavou nabidkou oblibené¢ho podniku vliv.

Pokud se na tuto otizku zamétime z hlediska vE€ku, nejvice jsou ovlivnéni zakaznici
vékove kategorie 19—24 let. Z celkového poctu respondentti této vékové skupiny,
coz je 124, odpovédelo 91 z nich, tedy 73,4 %, ze je zajimava nabidka na socialnich sitich
ovlivni a diky ni bar navstivi. To vypovida o tom, Ze tato vékova skupina travi velké
mnozstvi svého volného ¢asu na socialnich sitich a je zvykla pravé zde ziskavat vSechny
potfebné informace. Dals§i velmi ovlivnénou skupinou je vékova kategorie 15—18 let,
kde z celkového poctu 53 respondentii odpovédélo 35 znich (66 %), Ze je zajimava
nabidka nabar naldkat dokaze. V kategorii 25-29 let odpovidalo celkem sice jen
20 respondentd, ale 11 z nich, coz je 55 %, uvedlo, Ze je také ovlivni zajimava nabidka.
Naopak je tomu v kategorii 30 a vice let, kde z 9 respondentt uvedli jen 4 z nich (44,4 %),
ze by je dokazala lakava nabidka ovlivnit a zménit jejich plany. Je to tedy jedina kategorie,

kde je procentudlné¢ méné odpoveédi ano nez ne.

Ovlivni tvé plany, jak stravis volny vecer s
prateli/pritelem/pfritelkyni, pfispévek na socialnich sitich
se zajimavou nabidkou daného podniku? Dokaze té
"nalakat" do baru?

—
ano 11

91 W 30 a vice let
35
W 25-29 let
-_5 19-24 let
ne E] 33
0 20 40 60 80 100

Graf 2 Znazornéni poctu respondentt dle véku, které (ne)ovlivni zajimava nabidka pii
rozhodovani o navstéve baru (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z toho tedy mize byt vyvozen zavér, ze vice nez polovina lidi, ktefi navstévuji bar
a planuji, kam zajit vecer s prateli, mizou byt ovlivnéni zajimavou nabidkou na socialnich
sitich, kterd je dokaze nalakat do baru. Je ale také dilezit¢ dokéazat nabidnout zakaznikim
jako poskytovatel sluzby ptfesné to, co hledaji, a pouzit pro komunikaci s nimi spravné

komunikac¢ni kanaly.

Druhd otdzka z dotazniku se tykala toho, kdy zékaznici planuji, co budou d¢lat
o vikendovych vecerech. Zda tyto plany fesi jiz ptes tyden, dané odpoledne, nebo planuji
az vecer na posledni chvili. Tato informace je pro pldnovani komunikace na Instagramu
ajinych socialnich sitich velmi dilezita, protoze diky tomu mulze byt pfispévek sdileny
v Case, kdy to bude nejvice efektivni. V dotazniku respondenti vybirali jen jednu
z navrzenych péti odpovédi. Zde odpovédélo 110 respondentii (53,4 %), ze pokud piedem
vi o skvélé nabidce nebo akci vybraného podniku, tak si tyto plany naplanuji pies tyden.
Druhou nejcastéji zadavanou odpovédi je moznost ,,rizné“, coz vybralo 50 respondentii
(24,3 %). To znamena, Ze tito zékaznici planuji nejen s ohledem na zajimavou nabidku,
alepodle riiznych okolnosti, které nelze urcit. Mohou se tedy rozhodnout v pondé€li rano,
ve stfedu odpoledne, ale i v sobotu vecer. Proto by bylo ucinné ptiddvat piispévky
s nabidkou nejen jednou tydné, ale tfeba 1 tfikrat a posledni zvetejnit tésné pred startem
dané akce a tim jesté jednou zakazniky upozornit a pfipomenout se jim. To mize navic
oslovit 1 ty zakazniky, ktefi se rozhodnou az dany vecer, tedy na posledni chvili, Ze jdou
nékam posedét. Tuto moznost vybralo celkem 18 (8,8 %) respondentli. V patek nebo
v sobotu odpoledne si podle vyzkumu d€ld plany na dany vecer 15 respondentti (7,3 %).

Moznost ,,neplanuji* vybralo ze vSech respondentti 13 z nich (6,3 %).

Kdy planujes, co budes déelat o vikendu vecer?

v patek nebo v sobotu vecer 1
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v patek nebo v sobotu odpoledne  Balem o
4 W 25-29 let
a4
rozne M - 28 19-24 let
. 15-18 let

neplanuji 1 9

klidné i pfes tyden, pokud vim pfedem o skvélé [l

nabidce/akci 29 ¥

az ten dany vecer Malum 10

0 10 20 30 40 50 60 70 &0

Graf 3 Znéazornéni dle vékovych kategorii, kdy si lidé délaji plany na vikend
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro naplanovani marketingové komunikace je také diilezité¢ predem veédét, jaké jeji formy
budou vyuzivany. Pi-bar komunikuje se svymi zakazniky pouze on-line formou,
a to na socialnich sitich Instagram a Facebook, pfi¢emz Facebook vyuziva jen minimaln¢.
Dale spravuje webové stranky, na které odkazuje z jiz zminénych socidlnich sitich. Jednim
zcili tohoto vyzkumu bylo zjistit predevsim, zda tato komunikace vyhovuje také
zakaznikliim. V dotazniku méli respondenti vybrat jednu z nabizenych c¢tyf odpovédi:
Instagram, Facebook, Webové stranky, e-mail. Ze vSech 206 respondentii vybralo
Instagram 138 znich, coz je 67 %. Ze 110 respondent ztad zdkaznikii Pi-baru tuto
moznost vybrala také vétSina, a to 87 respondentt, tedy 79,1 %. To vypovida o tom,
ze vice nez dv¢ tretiny zakaznikll Pi-baru je s komunikaci pfes Instagram spokojeno a je
to pro n¢ ideélni kandl pro zjistovani potfebnych informaci. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi
jsou webové stranky, které zvolilo 33 respondentll (16 %). Pokud se na tuto odpovéd
zamétime z hlediska zakazniki Pi-baru, tak ji zvolilo 10 dotazovanych, coz je jen 9,1 %.
Z celkového poctu respondentit odpovédélo potom 32 (15,5 %) z nich, ze by pro né byla
idealni komunikace na Facebooku a mezi navs$tévniky Pi-baru tuto moznost vybralo
12 lidi, jen 10,9 %. E-mail vybrali celkové 3 respondenti (1,5 %), pficemzZ jen 1 z nich byl

navstévnikem Pi-baru.

Prizkum zjistuje, ze komunikace na Instagramu je pro 69,8 % respondentii z vékové
kategorie 15—18 let nejvice vyhovujici. To je tedy 37 respondenti z celkového poctu 53,
déale z nich 14 respondentl bylo pro webové stranky (26,4 %) a pouze 1 pro Facebook
(19%) a 1 pro e-mail (1,9 %). Vekova kategorie 19-24 byla také pirevazné
pro komunikaci na Instagramu. Tuto moznost upiednostiuje 91 ze 124 respondentd z této
vékoveé kategorie, coz je 73,4 % znich. Dale vybralo ztéto vékové tfidy moZnost
komunikace ptfes Facebook 17 respondentti (13,7 %), webové stranky 15 (12,1 %)
a 1 z nich byl pro e-mail. Respondentl ve v€ku 25—29 let se zlcastnilo celkem 20, z nich
10 (50 %) vybralo moznost Instagram, 8 (40 %) Facebook, 1 e-mail (5 %) a 1 webové
stranky (5 %). Z vekové kategorie 30 a vice let se prizkumu zucastnilo jen 9 respondentti.
Z nich 6 zadalo, ze idedlni komunikace baru by pro né byla na Facebooku, coz je 66,7 %.

Zbyli 3 respondenti zvolili moZnost webovych stranek (33,3 %).

Vybér téchto komunikacénich prosttedki je nejspis ovlivnén predevSim vékem respondenta.
Mladsi lidé, tedy veékova skupina 15—24 let, jsou spokojené€jsi s komunikaci na Instagramu,

protoze je to pro n¢ aplikace, kterou pouzivaji denné. Chodi se tam bavit, informovat
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a komunikovat s ptateli. Naopak aplikaci Facebook mladsi lidé témét nevyuzivaji, ale zase

je Castéji vyuzivana vékovou kategorii 25 a vice let.

Nize jsou ptilozené grafy, kde jeden znazoriiuje odpovédi vSech respondentli a druhy
pro porovnani odpovédi pouze navstévnikli Pi-baru. Grafy vyjadiuji odpovédi respondentti
na otazku, jaky by byl ideédlni zplisob komunikace. Je tim mysleno sdélovani informaci
o ak¢nich vikendovych nabidkach, ale i zmény napftiklad v oteviraci dob¢ atd. V dotazniku
byla tato otdzka dale specifikovana tim, ze jde o informace, které by zékaznikovi baru

nem¢ly uniknout.

Jak by podle tebe bylo idealni, aby s tebou bar komunikoval?

3 1
32 12
138 87
vSichni respondenti navstévnici Pi-baru
® e-mailem pres Facebook pres Instagram = pires webové stranky

Graf 4 Znézornéni odpovédi respondentlt ohledné idealni platformy pro komunikaci baru
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka z dotaznikového Setfeni se zaméfila pfimo na Instagram. Cilem bylo zjistit,
co respondenti vice sleduji a co je vic bavi. Jestli jsou to ptispévky ve Stories, tedy mizejici
ptibchy, nebo fotografie ¢i videa ve Feedu. Z celkového vzorku bylo 66 % respondentl
pro volbu Stories, celkem tedy 136. Ptispévkim ve Feedu dava piednost 34 %, tedy
70 respondentil. Nicmén¢ z hlediska komunikace Pi-baru by bylo ideélni stfidat obé formy,
poptipad¢ vyuzit moznost sdileni pfispévku do Stories, odkud se poté i ti, co maji zajem

jen o né¢ mohou prokliknout na dany ptispévek.

Vyse bylo zjisténo, ze pro zdkazniky Pi-baru je idedlni ziskdvat informace o nabidkach
baru predev§im z Instagramu, pfesnéji potom pro vétSinu znich formou piispévkl
ve Stories. Nasledujici sekce otdzek byla urc¢ena jen t€ém, co v dotazniku uvedli, ze jiz diive
do baru zavitali. Na ty je pohliZzeno jako na zdkazniky Pi-baru. Diky tomu je zjiSténo,

jak hodnoti dosavadni aktivitu a komunikaci baru na Instagramu pifimo zakaznici
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acozatyp akci a nabidek baru je dokaze motivovat k jeho navstévé. Celkovy vzorek
Krométize a 9 je odjinud.

Prvni otazka se ptala na to, zda sleduji profil Pi-baru na Instagramu. Zde odpovédélo
83 respondentt, ze profil sleduji, coz je 75,5 %. Z tdzanych zakaznika Pi-baru tedy profil
nesleduje 27, coz je 24,5 %. Do této kategorie spadaji také ti, co profil na Instagramu
ani nemaji nebo ho nepouzivaji. Mize byt tedy feCeno, ze Instagram Pi-baru sleduje
mnoho zikazniki. Nesmi byt ovSem opomenut pravé fakt, Ze ne vSichni tento profil
sleduji, nebo vibec maji moznost ho sledovat. Proto by mély byt pro komunikaci
veskerych nabidek a informaci od baru pouzivany jesté i jiné komunikacni prostiedky jako
napiiklad Facebook nebo i n¢které off-line aktivity jako reklama v tisku nebo tisténé
letaky. Dle vékovych kategorii jsou potom vysledky ndasledujici. Respondentl vékové
kategorie 15—18 let se celkem dotaznikového Setfeni zucastnilo 21. Z nich 15 uvedlo,
ze profil na Instagramu sleduji, coz je 71,4 %, a nesleduje 6, to je tedy 28,6 %. Z v€kové
kategorie 19—24 let, ve které je celkem 81 respondentil, 61 z nich uvedlo, Ze profil sleduji
(75,3 %) a20 potom udalo, Ze Instagramovy profil nesleduji. V kategorii 25-29 let

je to potom pul na piil, tedy ze vSech 8 respondentti 4 profil sleduji a 4 ne.

Co se tyka profilu Pi-baru na Facebooku, z tazanych zdkaznikii odpoveédélo jen 27 z nich,
ze profil sleduji. To je pouze 24,5 %. Nesleduje jej tedy 83 ztdzanych zakaznikil, coz
je z celkového poctu 75,5 %. Ve vsech vékovych kategoriich odpovédélo vzdy pies
75 % respondentll, ze Facebookovy profil nesleduji. Nicméné zbylych 25 % respondentt
pravdépodobné Facebook sleduje, coz vypovida o tom, ze by m¢l bar zah4jit vétsi aktivitu
1na Facebooku. Bylo by dobré sdilet zde alesponn informace ohledné nabidek tak jako
na Instagramu. To by mohlo oslovit i jinou kategorii zékaznikii. PfedevSim tedy ty,

co Instagram nepouzivaji, ale Facebook ano.

Sledujes profil Pi-baru na Instagramu?
odpovédi z hlediska vékovych kategorii

||
ano 4 61 W 25-29 let
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_— 19-24 let
ne 4 e 20 N
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Graf 5 Znazornéni odpovédi respondentt dle veéku, kteti (ne) sleduji Instagram Pi-baru
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Sledujes profil Pi-baru na Facebooku?
odpovédi z hlediska vékovych kategorii
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Graf 6 Znazornéni odpovédi respondentt dle veéku, kteti (ne) sleduji Facebook Pi-baru
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka dotazniku se tykala toho, jak jsou zdkaznici spokojeni s dosavadni
komunikaci Pi-baru na socidlnich sitich. Hodnotili ji na skdle 1 az 10, kde 1 znamena
vyborné a 10, Ze by to mohlo byt lepsi. Ze vSech 110 zdkazniki Pi-baru ohodnotilo
86 z nich, tedy 78,2 %, na Skale v rozmezi 1-5, coz znaci to, ze komunikace se zda vétSingé
respondentim dobra. Z toho vyplyva, ze 24 zdkaznika (21,8 %) ohodnotilo komunikaci

v rozmezi 6 az 10. Hodnoti ji tedy spiSe tak, Ze by se méla v né¢em zlepsit.

Jak jsi spokojend/spokojeny s dosavadni komunikaci Pi-baru
na socidlnich sitich?

23 24

14 1>

10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 )
vyborné mohlo by to byt lepsi

Graf 7 Hodnoceni komunikace Pi-baru na socialnich sitich zdkazniky
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Predposledni otdzka urcena jen zdkaznikiim Pi-baru se ptala na to, jaké z uvedenych
nabidek je zaujmou natolik, ze by diky ni bar navstivili. Respondenti méli moznost vybrat
nékolik zuvedenych mozZnosti: akce na drinky, akce na pivo, reklamni pfedméty
k drinkiim zdarma (napftiklad k ur¢itému poctu pandkt dostanou darek zdarma), tematicky

vecer nebo herni veCer na Playstationu.
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Nejvice zakaznikii vybralo akci na drinky. Tato moZnost by zaujala 87 ze vSech tdzanych
respondentl z fad zédkaznikd Pi-baru, coz je 79,1 %. Z toho pro bar vyplyva, Ze by se mél
soustiedit predevSim nanabidku napojii a na kazdy tyden pfipravit néco nového.
Bud’ to miize byt dobrd cenova nabidka klasickych népojii, napiiklad téch, co jsou nejvice
oblibené mezi zakazniky. Dal$i moznosti je uvedeni nového drinku nebo zvyhodnénd akce
v kombinaci s vodni dymkou. Jelikoz by tato nabidka mohla zaujmou velké mnozstvi

zakazniki, je tieba jim vSe vCas sdélovat spravnymi komunikac¢nimi kanaly a ve spravny cas.

Tematicky vecer by zaujal a naldkal do baru 48 z tazanych zdkaznikd, tedy 43,6 %. Bar
by mél vyuzit jakychkoliv pfilezitosti k poradani tematického vecera jako jsou tieba
Vénoce, Halloween a podobné. K tomu vzdy vytvofit specidlni nabidku souvisejici
s tématem celého veCera. Pro nabidku predmétu kdrinku zdarma hlasovalo
30 respondentii, tedy 27,3 %. Akce na pivo by potom oslovila 15 respondentt,

coz je 13,6 %. Herni vecer na Playstationu by oslovil 14 zakazniku, tedy 12,7 %.

Veskeré akce je také dulezité planovat v souvislosti s jejich finanéni vynosnosti. Tedy
napiiklad pokud mé bar hodné zésob toniku, drink v akci by mél tento ndpoj také

obsahovat. Ve by mélo byt dobfe vypocitané, aby to bylo pro bar vynosné.

Posledni otazka pro zékazniky Pi-baru byla oteviena a také nepovinna. Ptala se na to, co by
zakaznici uvitali od baru nyni v dobé COVID-19 situace. Odpovédélo na ni celkem
37 respondentii. Odpovédi se daly souhrnné sefadit do péti kategorii: preziti, rozvoz
dymek, jiné, nic, informovanost. Nej€astéji se odpovedi tykaly toho, aby bar nezkrachoval
po dlouhodobém uzavieni kvili vladnim nafizenim ohledné situace COVID-19 a t&si
se na jeho znovuotevieni, coz identifikuje to, Ze ma bar spoustu vérnych a stalych
zakaznikli. Druha nejcastéjsi odpoved’ se tykala rozvozi dymek a drinka. Nejcastéjsi
odpovédi byly, Ze je rozvoz dobry a jsou s nim spokojeni, nebo Ze by se mohl zlepsit. To je
nejspiS dano tim, Ze spousta rozvozl je mimo Krométiz, a tak to trva delsi dobu. Asi tii
lidé pozaduji od baru informovanost ohledné plani do budoucna. Tuto informaci nyni
bohuzel ale nelze poskytnout, protoze nikdo nevi, co bude dal, kdy se otevie, kolik financi
baru zlstane pro otevieni a nasledny provoz. Pét lidi odpovédélo, Ze od baru nic v aktuélni
situaci neocekava. Mezi jiné odpovédi patii naptiklad akce na dymky. Bohuzel nyni v dobé
finan¢nich potizi baru, kvili pozastaveni provozu, neni mozné poskytovat zakazniklim
slevy. Dalsi odpovédi z kategorie jiné se tykaly komunikace baru. Zakaznici by si prali

v

videa, navody na piipravu drinki doma a €ast€jsi informace ohledn¢ rozvozu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Poté uz nésledovaly v dotazniku jen demografické otdzky, které byly vyuzity k blizsi

identifikaci vSech jiz rozebranych odpovédi a hledani jejich souvislosti.

8.3 Shrnuti ziskanych vysledkii z dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni poskytuje nejen informace o tom, jak vnimaji zakaznici komunikaci
Pi-baru na Instagramu, ale také o tom, co vyhledavaji a co je motivuje k tomu, aby bar

navstivili a kdy a kde by tyto informace radi dostavali.

Priizkumu prostiednictvim dotazniku se zucastnilo celkem 206 respondentti z fad lidi, ktefi
radi zavitaji alespoin obCas do jakéhokoliv baru. Z nich bylo potom 110, kteti dfive

navstivili pfimo Pi-bar v Kroméfizi. Respondenti byli ve véku patnact a vice let.

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze Instagram je podle vétSiny zdkaznikli idedlnim
komunika¢nim kanalem pro ziskévani informaci. I ptes to by mél bar jesté alespont jednu
¢innost v ramci marketingové komunikace soustiedit mimo Instagram, coz by mohl byt
napiiklad i Facebook nebo né&jakd forma off-line komunikace. Dal$i mozZnosti,
jak informovat zdkazniky se nabizi webové stranky, které jsou zdkaznici zvykli vyuzivat

kvili objedndvkdm dymek a rezervacim.

Dalsim poznatkem je, ze témét dvé tretiny tdzanych respondentli dokdze motivovat
k navstévé baru dobrd a zajimava nabidka. Tou zakaznici Pi-baru shledavaji ptredevSim

akéni nabidku drinkt a tematické ve€ery na baru.

Z prizkumu vyplyva, Ze rozhodujicim faktorem pro navstiveni baru je u zdkazniki
predevs§im kvalita sluzeb, coz pro bar znamend, Ze by mél dbat na dodrZzovani spravné
pripravy dymek a drinkii, kvalitni suroviny a vyskoleny persondl. Vice jak polovina
respondentl také uvadi, ze se rozhoduji na zékladé¢ doporuceni ptatel, coz souvisi prave
1 s kvalitou poskytovanych sluZzeb. Pokud bude zdkaznik baru spokojeny s jeho sluzbami,
doporuci potom navstévu 1 svym pratelim. Poté respondenti uvadi, ze je pro né¢ dilezita
také lokalita baru. Tuto moZznost vybralo mnoho lidi nejspi$ z toho divodu, Ze spousta
zakaznikl Pi-baru je z okoli KroméfiZze a je pro né tedy idedlnim feSenim navstivit bar

pobliz zastavky autobusu.

Co se tykd samotné komunikace baru zpohledu zakaznikd, tak podle vysledki
z dotaznikového Setfeni je vidét obecnad spokojenost. MnozZstvi sdélovanych informaci
je podle zakaznikl tedy vyhovujici. Témér dvé tfetiny zdkazniklh hodnoti komunikaci jako

dostate¢nou.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou shrnuty odpovédi na vyzkumné otazky, k jejichz zodpoveézeni byly

vyuzity vysledky z dotaznikového Setteni.
1. vyzkumna otazka: VyuZziva bar spravné komunikacni kanaly?

Podle majitelii Pi-baru probiha marketingova komunikace nejvice na Instagramu. DalSim

dalezitym komunika¢nim kandlem jsou webové stranky a na tfetim mist¢ je to Facebook.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 1 pro zédkazniky Pi-baru je Instagram
idealnim komunika¢nim kanalem, coz odpovédélo 79,1 % respondentli. Toto mizeme jeste
vice upfesnit tim, ze ze vSech respondentll uvedlo 66 % z nich, Ze je pro né lepsi dostavat
informace ve Stories, coz bar vyuZziva také ve vétsi mife neZ jiné moZnosti, které Instagram
nabizi. Na druhém misté skoncila podle respondentl, kteti diive Pi-bar navstivili,
komunikace pies Facebook, kterou zvolilo 10,9 % zdkaznikti baru. Poté jsou webové
stranky, coz zvolilo 9,1 % dotazovanych. Na webové stranky odkazuje bar na vSech

socialnich sitich a jsou i pro néj sté¢Zejnim komunikacnim kanalem se zédkazniky.

Z tohoto zéavéru tedy vyplyvé odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku, Ze bar vyuziva spravné

komunikac¢ni kanaly pro komunikaci se svymi zdkazniky.

2. vyzkumnd otdzka: Je komunikace na Instagramu baru motivujicim faktorem

k jeho navstévé?

Pi-bar komunikuje se svymi zdkazniky pfedevs§im na Instagramu prostiednictvim Stories.
Nejcastéjsim sdeélenim zde byly podle majitelii naptiklad vikendové akce na drinky nebo
pozvanka na novou nabidku drinktl, a to jesté za akcni ceny. Tykalo se to tedy v nejvice
ptipadech nabidky drinkti. Na druhé misto by majitelé zaradili tematické vecery a na tfeti

potom herni ve€ery na Playstationu.

Ze vSech dotazovanych odpovédélo 68,4 %, ze je dokdze naldkat do baru zajimava nabidka
daného podniku. Z téch, co v dotazniku odpovédéli, Ze jiz n€kdy dfive Pi-bar navstivili
(tedy zakaznikG Pi-baru, kterych celkem odpovidalo 110), zadalo tuto moZnost
88 respondentll, coz je 80 %. Z toho tedy vyplyva, ze velké mnoZzstvi zdkaznikli Pi-baru
dokaze motivovat k navstéveé baru piispévek na socidlnich sitich. Dale to 1ze uptesnit tim,
co se v prispévcich na Instagramu Pi-baru objevuje. Tedy komunikace pies Instagram
Stories s nabidkou akénich drinkli, novych drinkdi za akéni ceny, dale pozvéanka

na tematické vecery a herni vecery. V dotazniku odpovédélo 87 ze 110 respondentd,
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ktefi jsou navstévnici Pi-baru (tedy 79,1 %), Ze je nejvic znabidek baru zaujme akce
na drinky a diky tomu by bar navstivili. Dale uvedlo 48 respondentl ztad zdkaznikl
(tedy 43,6 %), ze by je naldkala pozvéanka na tematicky vecer v baru. Tyto dvé moZznosti
jsou tedy srovnatelné s tim, co bar nejvice nabizi a je mozné fict, ze komunikace baru
na Instagramu je motivujicim faktorem k jeho navstiveni pro zadkazniky. Tieti v potadi
podle odpovédi z dotazniku skoncila nabidka reklamnich pfedmétid k drinkiim zdarma,
coz odpovedélo 30 respondentl zfad zakaznikii (27,3 %). Podle majiteld tuto akci bar
témef nevyuziva, protoze to v praxi nebylo vibec efektivni a zékazniky to ani
nemotivovalo si dané napoje koupit. Herni vecery, které uvedli majitelé baru mezi prvnimi
ttemi nejCastéji nabizenymi akcemi, vybralo v dotazniku 14 respondentt (12,7 %).

Podle vysledki z dotazniku je to nejméné motivujici nabidka pro navstiveni baru.

I pfes to je ale na tuto vyzkumnou otizku odpovéd takova, ze komunikace baru
na Instagramu je motivujicim faktorem k jeho navstiveni, protoze dva druhy komunikace
Pi-baru ze tfi jsou srovnatelné s tim, co i zakaznici v dotazniku odpovédéli, ze je motivuje

k navstiveni baru.
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10 DOPORUCENI

e Piipravovat planované akce dostate¢né dopiedu a tak, aby zakazniky zaujaly
e Zlepsit komunikaci Pi-baru pouzitim vice marketingovych nastroji
e Aplikovat poznatky a doporuceni do praxe a zjistit zpétnou vazbu

Na zacatek je dilezité si uvédomit, ze pro bar jsou stézejni pateCni a sobotni vecery,
kdy lidé nepospichaji domt a zdrzi se klidné do ptlnoci nebo dyl. Proto zrovna
ve vikendové vecery potfada bar rtizné akce, aby do baru zavitalo co nejvice lidi.
At uz se jednd o tematické vecery ¢i akcéni nabidky drinkt a dymek, je dilezité planovat
vSe dostatecné doptedu. Dulezité je také nabizet zakaznikiim to, co je bavi a o co maji
zajem. To bylo zjisténo z realizovaného dotaznikového Seteni. Do budoucna bude skvélé
pro zakazniky Pi-baru naplanovat nabidku novych origindlnich napoji, akéni nabidky
a vymyslet spoustu napadii a navrhi na tematické vecery a akce, které naldkaji stavajici
i nové zakazniky. Dale je dilezité se zamértit na nabidky a akce, které zakazniky zaujmou
natolik, Ze si navstévu baru naplanuji a potom ji i uskutecni. Jak vyplyva z vyzkumu,
nejvice zdkazniky zaujme akce na drinky, ve druhé fad¢€ tematicky vecer, a potom reklamni
pfedméty k drinkim zdarma. Herni vefery na playstationu a akce na pivo podle
dotaznikového Setfeni nemaji tolik zdjemcl. DoporuCenim by tedy mohlo byt
nakombinovat tyto nabidky na kazdy vikend tak, aby si nasel kazdy ze zdkaznikl to své.
Tedy naptiklad zorganizovat turnaj ve Fif¢, ktery naldkd hrace playstationu a zaroven

k tomu udélat naptiklad i akci na drinky nebo na pivo.

Z dat ziskanych z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze komunikace baru na socidlnich sitich
muze mit velky vliv na rozhodovani zakaznikd, jestli bar navstivi. Dale bylo zjisténo,
Ze vice nez polovina respondentli planuje navstévu baru jiz pfes tyden, a to i1 s ohledem
na to, zda je zaujme akce ¢i nabidka dané¢ho podniku. Toho by mél vyuZit i Pi-bar ve své
komunikaci na Instagramu a zacit s propagaci na planovanou vikendovou akci
jiz pocatkem tydne. K této komunikaci by mély byt vyuzity veSkeré prostiedky, které
Instagram nabizi. Tedy formou anket, videi, reels apod. Také by se neméla komunikace
tykat jen informaci ohledné baru a jeho akci a nabidek, protoze jak vychézi z vyzkumu,
zdkazniky by zaujaly i1 soutéze a jiné zajimavé 1 zdbavné piispévky. Na socidlni sité
a pokud je to mozné tak i1 na web by bylo idealni alespon od pondéli zvetejnit planovanou
akci na nasledujici vikend. Navrh piispévku na Instagram 1 Stories Pi-baru je k dohledéani

v piilohdch. Nesmi se opomenout ani na osloveni zdkaznikd, ktefi bar navstévuji
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a na socidlnich sitich nejsou aktivni. Tyto zédkazniky by mél bar oslovit off-line formou,
napiiklad tisténé letacky s pozvankou na danou akei, kterd v tu chvili zdkazniky mnohem

vice upouta a letacek si mizou vzit i s sebou domu.

Jelikoz z daného vzorku respondentli ztad zakazniki Pi-baru sleduje jejich Facebook
jen 24,5 % zakaznikid, m¢l by se bar zaméfit i na komunikaci zde, zvysit aktivitu i pocet

sledujicich, a pfedevsim pfidavat nabidky na vikendové akce.

K tomu, aby bylo planovani komunikace v souvislosti se strategii baru efektivni, m¢l
by zastavat tuto pozici jeden Clovek, ktery bude mit piehled i1 o tom, co za akce se planuje

a davat to védéet s dostateénym predstihem zakaznikam.

Daéle uz Pi-baru zbyva jen aplikovat alespon néktera doporuceni do praxe a ziskat zpétnou
vazbu od zdkaznikd a predevSim sledovat, jestli marketingovd komunikace zlepSuje

povédomi o baru a zvySuje ndvstévnost baru a tim i jeho zisky.
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ZAVER

Clem této prace bylo zjistit, zda je pouzivany Instagramovy profil Pi-baru vhodnym
nastrojem marketingové komunikace. Na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni
je mozné fict, Zze pro bar je komunikace na Instagramu klicové, a dokonce mize ovlivnit
1 ndvstévnost baru. Pro vice nez 65 % tazanych je Instagram idedlnim kanalem pro ziskavani
informaci ohledné nabidek baru. Toto mize byt jesté vice upfesnéno tim, Ze ptes 65 %
respondentll bavi vice piispévky ve Stories, coz bar vyuzivd pro sd€lovani aktualnich

nabidek také nejvice. Proto by komunikace Pi-baru na Instagramu neméla byt podceiiovana.

Z rozhovoru a dalSich ziskanych informaci od majiteld bylo zjiSténo, Zze se piimo
marketingové komunikaci nikdo pln€ nevénuje. Navic pfiznali, Ze jsou vikendové akce
planovany casto na posledni chvili, a tedy 1 zékaznici se o nich dozvi pozdé a nemuzou
si ndvs§tévu baru naplanovat predem. Z dotaznikového Setfeni ovSem vyplyva, ze vice
jak 50 % respondentil by si naplanovalo pfedem navstévu baru, pokud by je nabidka zaujala.
Pies 65 % respondentli potom pfiznalo, Ze to, jak stravi volny vecer s prateli ovlivni

zajimava nabidka daného podniku a dokaze je naldkat do baru.

Dale bylo zjisténo, ze navstévniky baru ovliviiuje pii vybéru podniku predev§im kvalita
sluzeb a také doporuceni pratel, tedy recenze. To souvisi s kvalitou nabizenych sluZeb,
na coz bude pro majitele dulezité se zaméfit a je to také jeden z jejich plant do budoucna.

DalS8im dualezitym faktorem ovliviiyjicim vybér podniku je cenova nabidka a osobni prode;.

Nicméné jak je zdotazniku ziejmé, bar ma spoustu fanousktl a vérnych navstévniki,
coz muize byt i pro majitele baru dobra zprava. V obdobi zakazu provozu veskerych podniki
tohoto typu kvili vladnim nafizenim v souvislosti s pandemii COVID-19 se mnoho
respondentll vyjadfilo bud’ v dotazniku, nebo jako reakce na prosbu o vyplnéni dotazniku

v soukromych zpravach tak, ze se t¢8i na otevieni baru a pteji si, aby nezkrachoval.

Sbér dat pro tuto praci nebyl nijak narocny a spousta respondentii dotaznik velmi ochotné
arada vyplnila. To v8e diky spolupraci jak majiteli baru, tak i ostatnich barmant a vSech
ptatel. Vystupy této prace, a predevSim dotaznikového Setfeni, budou vyuZity pii planovani

MV

piisSti komunikacni strategie Pi-baru. Majitelé baru jsou za tuto spolupraci velmi radi.

Psani této prace mi piineslo mnoho zkuSenosti s vyhledavanim informaci na internetu,
socialnich sitich 1 v odbornych knihach. Déle také zkuSenosti s tvorbou a vyhodnocovanim
dotazniku. Pii tvorbé této bakaldiské prace, predevSim potom jeji praktické ¢asti jsem

si uvédomila i1 spoustu souvislosti mezi teorii a praxi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2017. Pielozil Pavel KRISTIAN. Brno: Zoner
Press. [cit. 2021-03-17]. ISBN 978-80-7413-368-8.

[2] Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram 2, 2018. Brno: Zoner Press. [cit. 2021-03-17].
ISBN 978-80-7413-383-1.

[3] DODSON, Ian, 2016. The Art of Digital Marketing: The Definitive Guide to Creating
Strategic, Targeted and Measurable Online Campaigns [online]. Hoboken, New Jersey:
John Wiley&Sons [cit. 2021-04-08]. ISBN 9781119265702. Dostupné z:
https://www.nima.today/wp-content/uploads/2018/11/The-Art-Of-Digital-Marketing-lan-

Dodson.pdf?fbclid=IwAR3VIHbCSQzp514Q41vFECbyl5w_1jQGtbsroSFnOPiyfV6zZRAmM

mVPwXZIFg

[4] JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK et al., 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci [online]. Praha: Grada. [cit. 2021-03-16]. ISBN 978-80-247-8204-1. Dostupné
také z: https://www.bookport.cz/kniha/velky-slovnik-marketingovych-komunikaci-748/

[5] KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu [online]. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. [cit. 2021-04-
01]. ISBN 978-80-271-9065-2. Dostupné také zZ:
https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/

[6] KARLICEK, Miroslav, 2018. Ziklady marketingu [online]. 2., piepracované a
rozSiten¢ vydani. Praha: Grada. [cit. 2020-12-19]. ISBN 978-80-271-0955-5. Dostupné
také z: https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/

[7] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management [online]. 14.
vyd. Tomas JUPPA, Martin MACHEK. Praha: Grada. [cit. 2020-12-19]. ISBN 978-80-
247-8571-4. Dostupné také z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/

[8] LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA, 2019. Jak na sité: oviddnéte ctyri
principy uspéchu na socidlnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing. Zadna velka véda. [cit.
2021-02-23]. ISBN 978-80-7555-084-2.

[9] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovi komunikace
[online]. Praha: Grada. Expert. [cit. 2021-03-16]. ISBN 978-80-247-3622-8. Dostupné také
z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-606/

[10] PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovi komunikace [online]. 2., zcela
pfepracované vydani. Praha: Grada Publishing. Expert. [cit. 2021-03-16]. ISBN 978-80-
271-2649-1. Dostupné také z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-
komunikace-5143/

[11] RASOVSKA, Ida a Katefina RYGLOVA, 2017. Management kvality sluzeb v
cestovnim ruchu: jak zvysit kvalitu sluzeb a spokojenost zakaznikii [online]. Praha: Grada
[cit. 2021-04-08]. Manazer. ISBN 978-80-271-9923-5. Dostupné Z:
https://www.bookport.cz/kniha/management-kvality-sluzeb-v-cestovnim-ruchu-4076/



https://www.nima.today/wp-content/uploads/2018/11/The-Art-Of-Digital-Marketing-Ian-Dodson.pdf?fbclid=IwAR3V9HbCSQzp5I4Q41vFCby15w_1jQGfbsroSFnOPiyfV6zRAmmVPwXZlFg
https://www.nima.today/wp-content/uploads/2018/11/The-Art-Of-Digital-Marketing-Ian-Dodson.pdf?fbclid=IwAR3V9HbCSQzp5I4Q41vFCby15w_1jQGfbsroSFnOPiyfV6zRAmmVPwXZlFg
https://www.nima.today/wp-content/uploads/2018/11/The-Art-Of-Digital-Marketing-Ian-Dodson.pdf?fbclid=IwAR3V9HbCSQzp5I4Q41vFCby15w_1jQGfbsroSFnOPiyfV6zRAmmVPwXZlFg
https://www.bookport.cz/kniha/velky-slovnik-marketingovych-komunikaci-748/
https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/
https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/
https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/
https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-606/
https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-5143/
https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-5143/
https://www.bookport.cz/kniha/management-kvality-sluzeb-v-cestovnim-ruchu-4076/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

[12] SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH, 2019. Marketing na Facebooku a
Instagramu: vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované prispevky. Bro: Computer
Press. [cit. 2021-04-06]. ISBN 978-80-251-4959-1.

[13] SLAVIK, Jakub, 2014. Marketing a strategické vizeni ve verejnych sluzbdch: jak
poskytovat zakaznicky orientované verejné sluzby [online]. Praha: Grada. Manazer. [cit.
2020-12-18]. ISBN 978-80-247-8948-4. Dostupné také zZ:
https://www.bookport.cz/kniha/marketing-a-strategicke-rizeni-ve-verejnych-sluzbach-
2312/

[14] SVETLIK, Jaroslav, 2018. Marketing: cesta k trhu [online]. 4. vyd. VSPP [cit. 2021-
02-23]. ISBN 978-80-86847-81-8. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/

[15] SVETLIK, Jaroslav, 2016. Marketingové komunikace [online]. VSPP Praha [cit.
2021-02-23]. ISBN 978-880-6847-79-5. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/

[16] TURNER, Jamie a Reshma SHAH, 2011. How to make money with social media: an
insider's guide on using new and emerging media to grow your business [online]. Upper
Saddle River, N.J.: FT Press. [cit. 2021-03-30]. ISBN 0-13-210056-8. Dostupné také z:
https://pdfroom.com/

[17] VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné [online]. 2.,
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada [cit. 2021-04-08]. ISBN 978-80-247-9122-7. Dostupné
z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-sluzeb-efektivne-a-moderne-1121/

Internetové zdroje

[18] DECKER, Allie, 2017. Instagram Marketing: How to Create Captivating Visuals,
Grow Your Following, and Drive Engagement on Instagram. HubSpot [online]. [cit. 2021-
04-06]. Dostupné z: https://www.hubspot.com/instagram-marketing

[19] ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Naéstroje marketingové komunikace. Mald
marketingova [online]. [cit. 2020-12-30]. Dostupné Z
https://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix/

[20] FORSEY, Caroline, 2020. How to Use Instagram: A  Beginner's
Guide. HubSpot [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné Z:
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram

[21] IGTV: See more from the Creators you love. Instagram [online]. [cit. 2021-04-07].
Dostupné z: https://about.instagram.com/features/igtv

[22] Instagram Stories: Kulturni fenomén. Ujistéte se, ze je vase znacka jeho soucasti.,
©2021. Instagram: business [online]. [cit. 2021-04-08]. Dostupné Z:
https://business.instagram.com/a/stories



https://www.bookport.cz/kniha/marketing-a-strategicke-rizeni-ve-verejnych-sluzbach-2312/
https://www.bookport.cz/kniha/marketing-a-strategicke-rizeni-ve-verejnych-sluzbach-2312/
http://www.marketingsvetlik.cz/
http://www.marketingsvetlik.cz/
https://pdfroom.com/
https://www.bookport.cz/kniha/marketing-sluzeb-efektivne-a-moderne-1121/
https://www.hubspot.com/instagram-marketing
https://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix/
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-use-instagram
https://about.instagram.com/features/igtv
https://business.instagram.com/a/stories

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

[23] Jak spolecnost komunikovala: od posunki ptes fe¢, pismo, tisk a vysilani k
internetu. Mediagram [online]. [cit. 2021-03-24]. Dostupné Z:
https://mediagram.cz/ostatni-predmety/jak-spolecnost-komunikovala

[24] KRYSPIN, 2009. Historie komunikace a ziskavani informaci. / AM KRYSPIN: The
diary of a creative thinker [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné¢ z:
https://iam.kryspin.net/2009/05/18/historie-komunikace-a-informaci/

[25] MIAZGA, Rafal, 2017. Stru¢na historie internetu: jak jsme se dostali od
matematickych teorii k social media. SentiOne [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
https://sentione.com/cz/blog/strucna-historie-internetu

[26] Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by number of
active  users, 2021. Statista [online]. [cit.  2021-04-01]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/

[27] Pi-bar: Bar & Shisha lounge [online]. [cit. 2021-04-09]. Dostupné z: https://pibar.cz/

[28] Reels: Create, watch, and share short, entertaining videos. Instagram [online]. [cit.
2021-04-06]. Dostupné z: https://about.instagram.com/features/reels

[29] Rozjed’te svoje podnikani na Instagramu: Zvyste povédomi o firmé 1 pocet svych
zakaznik. Pod¢lte se o svij piibéh s vysoce aktivnim okruhem wuzivatell.,
©2021. Instagram business [online]. [cit. 2021-04-08]. Dostupné Z:
https://business.instagram.com/advertising/

[30] Services: Definition, ©2020. Marketing dictionary: a project of the Marketing
Accountability Standards Board [online]. [cit. 2021-04-08]. Dostupné z: https://marketing-
dictionary.org/s/services/

[31] TANKOVSKA, H., 2021. Global social networks ranked by number of users, 2021:
Statista [online]. [cit. 2021-04-01]. Dostupné Z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/

[32] WATERWORTH, Rich, 2020. Introducing The TikTok 100: our 2020 Year in
Review. TikTok [online]. [cit. 2021-04-06]. Dostupné z: https://newsroom.tiktok.com/en-
gb/introducing-the-tiktok-100-our-2020-year-in-review



https://mediagram.cz/ostatni-predmety/jak-spolecnost-komunikovala
https://iam.kryspin.net/2009/05/18/historie-komunikace-a-informaci/
https://sentione.com/cz/blog/strucna-historie-internetu
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://pibar.cz/
https://about.instagram.com/features/reels
https://business.instagram.com/advertising/
https://marketing-dictionary.org/s/services/
https://marketing-dictionary.org/s/services/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://newsroom.tiktok.com/en-gb/introducing-the-tiktok-100-our-2020-year-in-review
https://newsroom.tiktok.com/en-gb/introducing-the-tiktok-100-our-2020-year-in-review

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Marketingovy mix (Zdroj: Juraskova, Horiidk et al., 2012)........cccceecvvveereennnenn. 12
Obrazek 2 Zakladni faze marketingového planovani (Zdroj: Karlicek, 2016).................... 13
Obrazek 3 Zakladni faze komunikacniho planovani (Zdroj: Karlic¢ek, 2016)..................... 13
Obrazek 4 Logo Pi-baru (Zdroj: Pi-bar: Bar & Shisha [ounge)..............ccccceeveeecreeecveennnnn. 31

Obrazek 5 Interiér Pi-baru (Zdroj: vlastni fotografie) ........cccceeevvveeciienciiecie e, 32



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Znazornéni poctu respondentii podle véku, kteti diive Pi-bar (ne) navstivili
(Zdroj: V1astni ZPraCOVANT).....ccueeruieiiieriiieiierieeteeeee et ettt stte e bt e staeebeesaaeesbeessseenseenseeenns 39

Graf 2 Znazornéni poctu respondentt dle véku, které (ne)ovlivni zajimava nabidka pii
rozhodovani o navstéve baru (Zdroj: vlastni Zpracovani) ..........cceeeeeveercieenieniieenieenieeieens 40

Graf 3 Znazornéni dle veékovych kategorii, kdy si lidé d¢laji plany na vikend
(Zdroj: V1astni ZPraCOVANT).....ccueeruiieiieriiieieeriie et eete et ettt stte et e staeebeesaaeesbeessaeenseensneenns 41

Graf 4 Znazornéni odpovédi respondentii ohledné idealni platformy pro komunikaci baru
(Zdroj: V1astni ZPraCOVANT).....cc.eerueiieiieriiieiierie et eete et et ettt e beestaeebeesaeeesbeessaeenseensaeenne 43

Graf 5 Zndzornéni odpovédi respondentll dle véku, ktefi (ne) sleduji Instagram Pi-baru
(Zdroj: V1astni ZPraCOVANT).....cueeruiieiieriiieiierieeteeeteereesteeteeseteebeestaeebeestseesseesssesnseenseeenns 44

Graf 6 Znazornéni odpovéedi respondenti dle véku, ktefi (ne) sleduji Facebook Pi-baru
(Zdroj: V1astni ZPraCOVANT).....c.eerueeeiieriiieiierie et eete et et ete et e ebeestaeebeestseesseesseeenseensneenns 45

Graf 7 Hodnoceni komunikace Pi-baru na sociélnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)...45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Instagram Pi-baru (Zdroj: vlastni snimek obrazovky)

Ptiloha P II: Webové stranky Pi-baru (Zdroj: vlastni snimek obrazovky)
Ptiloha P III: Facebook Pi-baru (Zdroj: vlastni snimek obrazovky)

Ptiloha P IV: Rozhovor s majiteli Pi-baru (Zdroj: vlastni nahravka)

Ptiloha P V: Dotaznik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptiloha P VI: Data z dotaznikového Setfeni-Excel (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ptiloha P VII: Navrh Instagram Stories pro Pi-bar (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptiloha P VIII: Navrh piispévku na Instagram Pi-baru (Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P I: INSTAGRAM Pi-BARU
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PRILOHA P II: WEBOVE STRANKY PIi-BARU

Feedback Shisha do dormu

Pondéli: 18:00 - 00:00
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PRILOHA P III: FACEBOOK Pi-BARU
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PRILOHA P IV: ROZHOVOR S MAJITELI Pi-BARU

Odkaz: https://drive.google.com/drive/folders/1 gKDt-hr6dikUB-
ONHbMeghlKRSgJ17yeV ?usp=sharing
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PRILOHA P V: DOTAZNIK

Marketingova komunikace baru

Ahoj,

navstévoval/a jsi obcas bary kdyz byl svét jesté v poradku?

Jestli ano, rada bych té pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poslouzi jako zdroj dat
pro vypracovani bakalarské prace.

Dotaznik je anonymni a zabere jen par minut. U otdzek pfilis dlouho nepfemyslej a vyplnu;
tak, jak to citis.

Pfedem dékuji za spolupraci!

studentka oboru Marketingové komunikace Fakulty multimedialnich komunikaci na UTB

*Povinné pole

1. Ovlivni tve plany jak stravis volny vecer s prateli/pritelem/pritelkyni prispévek
na socialnich sitich se zajimavou nabidkou daného podniku? Dokaze té "nalakat”
do baru? *

O ano
O ne

2. Kdy planujes, co budes délat o vikendu vecer? *

O v patek nebo v sobotu odpoledne

azZ ten dany vecer

klidné i pres tyden, pokud vim predem o skvélé nabidce/akci
neplanuji

rizné

O O OO0



3. Co je pro tebe dulezité pfi vybéru baru, ktery navstivis? *

D cenova nabidka
nabidka sluzeb
kvalita sluzeb
doporuceni pratel

lokalita

00000

Jiné:

4. Jak by podle tebe bylo ideélni, aby s tebou bar komunikoval? (informace o
akeni nabidce, zména oteviraci doby...prosté aktualni informace, které by ti jako
navstévnikovi baru nemély uniknout) *

O pres Instagram

O pfes Facebook

O pres webové stranky

O e-mailem

5. Sledujes vic/bavi té vic prispévky *

O ve feedu

O stories (pfibéhy)



6. Jake prispévky bys preferoval/a na profilu baru? Ohodnot od jedné do pétijako
ve Skole. *

(1-zajimajf t&/bavi t&, 5-vilbec t& nezajimaji/nebavi)

informativni
(akce, aktuality,
slevy)

stories ankety

zabavné

soutéze

zajimavosti

reels

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

O ano
O ne

8. Sledujes profil Pi-baru na Instagramu? *

O ano
O ne



9. Sledujes profil Pi-baru na Facebooku? *

O ano
O ne

10. Jak jsi spokojena/spokojeny s dosavadni komunikaci Pi-baru na socialnich
sitich? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

vyborné O O O O O O O O O O mohlo by to byt lepsi

11. Co z téchto nabidek té nejvic zaujme a diky tomu bys bar navstivil/a? *

akce na drinky

akce na pivo

reklamni pfedméty k drinkGim zdarma (napf. k uréitému poctu pandakd dérek zdarma)
tematicky vecer

herni vecer-PS4

00000

12. Co bys uvital/a od baru v aktualni Covid-19 situaci?

Vase odpovéd



13.Jeti”

(O 15-18let
O 19-24 et
(O 25-29 et

O 30 a vice let

14. Studujes *

zakladni skolu
ucilisté

stfedni skolu s vyuénim listem

gymnazium

vysokou skolu

O
O
O
(O stiedni skolu s maturitou
O
O
O

nestuduji

16. Bydli§ *

O v Kromeérizi

(O okoli Kromgfize

O nékde jinde



PRILOHA P VI: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI-EXCEL

Odkaz: https://drive.google.com/drive/folders/1 Hvodpzk4dw7R2YMI{f5hS5-
aUz7b7W7Y Tb?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1Hvodpzk4w7R2YMff5h5-_aUz7b7W7YTb?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Hvodpzk4w7R2YMff5h5-_aUz7b7W7YTb?usp=sharing

PRILOHA P VII: NAVRH INSTAGRAM STORIES PRO Pi-BAR

BERR{ BATH
wiTw LinE




PRILOHA P VIII: NAVRH PRISPEVKU NA INSTAGRAM Pi-BARU

BERRY BATH
with Lin€
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