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Profil spole¢nosti Duplex Pop Up Bar na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva profilem vybrané spole¢nosti na socidlnich sitich.
Hlavnim cilem je navrzeni marketingové strategie na socialnich sitich spole¢nosti Duplex
Pop Up Bar, ktera by mela zaroveri vést ke zvySeni sledovanosti na pouzivanych sitich za
sledované obdobi a nasledné zvySeni navstévnosti podniku. Cela prace je rozdélena na cast
teoretickou a vlastni praci neboli ¢ast praktickou. V teoretické Casti prace je Ctenaf seznamen
se socialnimi sitémi a jejich historii, definici marketingu, uvedeni trendu influencer
marketingu a propagaci na socidlnich sitich. V ivodu praktické Casti je popsdn podnik
Duplex Pop Up Bar, se zamétrenim na soucasny vyvoj socialnich sitich podniku a je rozebran
model marketingového mixu 4P. K ziskani potfebnych dat byla vyuzita metoda
dotaznikového Setfeni a nasledné porovnani tii spolecnosti s podobnym konceptem.
Dotaznikové Setfeni obsahovalo sociodemografické otazky a otdzky zameétujici se na
socialni sité. Tyto otazky byly analyzovany a nasledné popsany. Zavérecné doporuceni

sumarizuje dosazené vysledky s porovnanim tii uvedenych spolecnosti.

Klicova slova: socialni sit¢, Facebook, Instagram, TikTok, podnik, marketing,

marketingova strategie, influencer, influencer marketing, marketingovy mix, propagace



Duplex Pop Up Bar company profile on social networks

Abstract

The bachelor thesis deals with the profile of a selected company on social networks.
The main objective is to propose a social media marketing strategy for the company Duplex
Pop Up Bar, which should also lead to an increase in the number of followers on the networks
used during the period under review and a subsequent increase in the number of visitors. The
entire work is divided into a theoretical part and the actual work, the practical part.
In the theoretical part of the thesis, the reader is introduced to social networks and their
history, the definition of marketing, the introduction of the trend of influencer marketing and
promotion on social networks. The company Duplex Pop Up Bar is described in the
introduction to the practical section, with an emphasis on the present growth of the
company's social networks, and the 4P marketing mix model is discussed. To obtain the
necessary data, a questionnaire survey method was used and then three companies with
a similar concept were compared. The questionnaire survey included socio-demographic
questions and questions focusing on social networks. These questions were analyzed and
then described. The final recommendation summarizes the results obtained with

a comparison of the three companies.

Keywords: social networks, Facebook, Instagram, TikTok, company, marketing, marketing

strategy, influencer, influencer marketing, marketing mix, promotion
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1 Uvod

Socialni sit€ jsou v dnesni dobé€ nezbytnou soucasti zivota a jsou pouzivany na denni
bazi. Vétsina populace si bez nich jiz nedokaze predstavit sviij kazdodenni zivot. Nejenze
predstavuji formu zabavy, ale zarovenl jsou vyuzivany i jako pracovni nastroj jak pro
podnikani, tak i marketingovou strategii. Spole¢nosti, bez ohledu na jejich velikost, ¢innost
1 umisténi, se snazi co nejvice vyuzit jejich potencidlu napriklad pro ziskani a udrzeni
zakazniki. S marketingovou strategii se poji vyuziti influencer marketingu, které je zaroven
tak dulezité. Tento trend neustéle nabyva na sile, a spolecnosti se proto museji piizpusobovat
novym vyzvam a nastrojim socialnich siti.

Uzivatelé, ktefi jsou brani jako znami na socidlnich sitich se nazyvaji influenceri.
Spole¢nosti se v posledni dobé u¢i vyuzivat popularity influencerii a sily jejich dosahu
hlavné pro svoje dobro. Spoluprice s influencery funguji nékolika zptsoby. Jako jeden
z prikladt 1ze uvést zpisob barteru neboli sménného obchodu, jako je napfiklad sména
propagace na socidlnich sitich za produkt spolec¢nosti. Diky sledujicim, ktefi se na profilu
influenceru inspiruji, vznikaji spolecnostem potencionalni zakaznici.

Tato prace se zaméfuje pfimo na profil spoleCnosti na socidlnich sitich podniku
Duplex Pop Up Bar. Tento podnik se oteviel po druhé covidové ving, kdy se takové podniky
spiSe zaviraly. Z pocatku se podnik na socidlnich sitich zamétoval spise na chod spolecnosti,
a az v poslednich mésicich na propagaci skrze socialni sité Instagram a Facebook. Toto téma
bylo vybrano na zakladé pfistupu k internim informacim spolecnosti, rostouci popularité

influencer marketingu a dulezitosti vyuziti socialnich siti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrzeni marketingové strategie na socialnich sitich spolecnosti
Duplex Pop Up Bar, kterd povede ke zvySeni sledovanosti a navstévnosti téchto siti za
sledované obdobi, a potazmo s vyuzitim socialnich siti i ke zvySeni poctu zakaznik ve
spole¢nosti Duplex Pop Up Bar.

V praci jsou teoreticky popsany socialni sit€, marketing a razné typy influencerq,
jejich vliv a jakym zptsobem mohou byt zapojeni do marketingové strategie. Podrobné jsou
predstaveny vybrané socialni platformy — Facebook, Instagram a TikTok. V posledni
podkapitole teoretické Casti je popsdn spravné vypadajici profil spolecnosti na socialnich
sitich.

Cast prakticka zagind piedstavenim spole¢nosti Duplex Pop Up Bar, a predevsim
sezndmenim s jejich souCasnymi socialnimi sitémi a jejich profily. Nasleduje analyza
marketingového mixu spolecnosti. Dalsi kapitola je jiz vénovana prizkumu, ke kterému bylo
vyuzito dotaznikové Setfeni v online podobé Prizkum je popsdn a analyzovin
a v neposledni fad¢é jsou porovnany socidlni sité¢ tfech podobnych spolecnosti. Po této
kapitole nasleduje shrnuti a doporuceni, které je vypracovano na zaklad€ poznatku
z marketingového mixu, vyslednych dat z provedeného prizkumu a z porovnani socidlnich

siti vSech spolecnosti.

2.2 Metodika

Price je zpracovdna pomoci deskriptivnich a komparativnich metod a metody
dotaznikového Setfeni. Za sledovaného obdobi je zpracovdn a popsan graf vyvoje poctu
sledujicich dané spolecnosti. Dotaznikové Setfeni je zamétreno na sledovanost socialnich siti
pouzivanych spolecnosti Duplex Pop Up Bar, a potazmo na spokojenost zakazniki
spolecnosti. V dotaznikovém Setfeni jsou zkoumany hlavni divody vyuziti socidlnich siti.
Kromé dotaznikového Setfeni je také provedeno porovnani dat ziskanych z jednotlivych

socialnich siti, které spolecnost Duplex Pop Up Bar pouziva, s cilem zjistit, jaky typ obsahu

vvvvvv

11



Diéle jsou porovndny socidlni sité dalSich tfi spole¢nosti s podobnym konceptem
a u spolecnosti Duplex Pop Up Bar je sledovdn vyvoj ve statistikdch. Vysledky porovnani
slouzi k vypracovani doporuceni pro podnik Duplex Pop Up Bar ohledné pristupu ke
zlepSeni jejich socialnich siti. Tato doporuceni zohlediuji nejen vysledky Setfeni, ale také

aktudlni trendy v oblasti online marketingu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.0 Terminologie

Nauvod teoretické Casti je tfeba vymezit nékolik terminu, které se v bakalarské praci
vyskytuji. Tyto terminy jsou v textu prace oznaCeny kurzivou nebo v uvozovkach, aby jejich
vyznam nebyl zaménén a bylo jim porozuméno.

- Influencer: Clovék, ktery dobfe rozumi socialnim sitim a je na nich zndmy.
Vybudoval si na nich svoji komunitu, ktera mu davétuje, a proto ho rada sleduje
a podporuje (Atherton, 2022).

- ,to se mi libi“: je oznacCeni, které se pouziva na socidlni platformé Facebook a na
Instagramu ma oznaceni ve tvaru srdce a nazyva se také , like*. Uzivatel ho ptidava
k prispévkum, které se mu libi (Tuten a Solomon, 2018).

- Hashtag: je podobny jako klicova slova, ktera se pouzivaji k vyhleddvani pfevazné
skrze socidlni platformu Instagram a tim pomaha dostat profil do Sir§iho povédomi
(Zadakova, 2019).

- Stories: nastroj, ktery se vyskytuje jak na socialni platformé Facebook, tak
Instagram, a ktery se také oznacuje jako pfibehy. Sdileji se zde fotografie a videa,

a na hlavni strance u profilu jsou zobrazeny po dobu 24 hodin (Hort, 2017).

3.1 Socialni sité

Masova média jsou nyni vyznamnou soucasti naSeho zivota. Jelikoz jsou k dispozici
neustdle a velkému poctu uzivateld, staly se nejel velmi vyznamnym projevem socialni
komunikace, ale také dulezitym primyslovym odvétvim. Proto je dobré média chdpat nejen
jako zdroj sdéleni, ale zaroveri se musi brat v potaz i jejich politickd a ekonomicka stranka
s vlastnim vyvojem. Internet sdm o sobé byva nékdy povazovan za protiklad k masovym
médiim, a to kvuli interaktivni povaze a vy$Si mife individualizace nabidky. Oproti
tradicnim masovym médiim mohou ¢tenati ovlivnit obsah volbou titulu nebo kanalu a ¢asu.
A také se hlavné mohou pomoci komentait zapojovat do diskuse, pfesto ale zdkladni model
komunikace je zalozen stejné€ jako u klasickych masovych médii. Internetovd média jsou

pouze vice aktudlni, dostupnéjsi, a proto nyni nejpouzivané]si (Bednatik a kol., 2011).
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Podle Tuten a Solomona (2018) je komplikované formulovat definici socidlnich siti.
Masmédia neboli prostfedky oboustranné komunikace se poji se socialnimi médii, ale ty
umoznuji jednotlivedm komunikovat s jednim nebo s nékolika lidmi, ale také i s miliony
dal§imi. Také socialni média maji rozsahlou povahu stranek, sluzeb i jejich chovani. Obecné
to vSak nazyvaji zpusobem digitalniho ziti spoleCenskym Zzivotem. Popisuji zde miru
demokracie socialnich siti a to, ze lidé mohou svobodné komunikovat s ostatnimi uzivateli,
spole¢nostmi i organizacemi. Dale sdilet jakykoliv obsah od jednoduchych komentait pres
recenze, fotografie, videa a tak dale. Socialni média tedy umoziiuji aktivni ucasti ve formeé
komunikace, tvofeni obsahu, rizné spoluprace, které se mohou spojovatis praci, socializaci,
hrani her, nakupovani a prodavani. Socialni sit€ funguji pouze tehdy, kdyz maji své
uzivatelé, ktefi jsou aktivni. Jsou zde duleziti jak ti, ktefi to maji jako svou praci, ale
1 obycejni uzivatelé. Ti, ktefi se socidlnim sitim vénuji a je to jejich price, se nazyvaji blogeti
nebo v dnesni dobé také influenceri. Jelikoz je to jejich prace, méli by za to dostavat plat,
musi si oproti obyCejnym uzivatel peclivéji hlidat jejich sdileny obsah, vice si na ném davat
zdlezet, pridavat ho Cast€ji a maji s tim v§im mnohem vétsi zavazek. Tito lidé nemusi byt
pouze jednotlivci, jedna se také o spolecnosti, znacky, organizace a skupiny.

Socialni sité se daji rozdélit do jakychsi ¢tyt zon podle jejich vyuziti. Tyto zony jsou
socialni komunita, sdileni, obchod a zabava. Socidlni komunita se zamétfuje na vztahy
a spolecenské aktivity, kterych se lidé ucastni s ostatnimi uzivateli. Mohou tim vzniknout
i socidlni komunity z lidi, ktefi se neznaji, ale maji stejné zaymy. Sdileni neboli zvetejiiovani
umoziuji lidem obsah sdilet, komentovat a davat ,like“, neboli ,,to se mi 1ibi“. Socidlni
obchod se tyka pouzivani socialnich médii k online nakupovani 1 prodavani. Socialni sité
umoznuji sdilenou tcast na rozhodovani o nakupu, jsou zde viditelné komentafe a rizné
recenze, kterymi muze kazdy prispét. Tudiz lidé, jak na siti kupujicich ¢i prodavajicich, se
aktivné podileji na online marketingu. Posledni z6na je zdbava, kterd zahrnuje akce,
predstaveni a aktivity, jejichz cilem je poskytnout publikum potéSeni a zabavu, které proziji
a sdili pomoci socialnich siti. Na nékterych socialnich sitich jsou i hry, které si uzivatel muze

zahrat, ty samoziejme do zabavy také patfi (Tuten a Solomon, 2018).
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3.1.1 Historie socialnich siti

Masova média a jejich nastup a rozvoj zacal v 15. stoleti v riznych ¢astech Evropy
a stale probiha do soucasnosti. Ptes tisk, filmy a radia az po internet (Bednartik a kol., 2011).

Kotler (2021) mezi sebou v oblasti marketingu a socidlnich siti porovndvé generace
X,Y,Z a Alpha. Generace X jsou lidé, ktefi se narodili mezi lety 1965 az 1980, jejich vstup
do zameéstnani byl poznamenan rozvojem internetu. Stali se z nich tudiz prvni uzivatelé. Tato
skupina byva marketéry Casto prehlizena, ale stile je to jedna z nejvlivnéjSich generaci.
Generace Y jsou ti, ktefi se narodili v letech 1981 az 1996. Tato generace je siln¢ spojena
s pouzivanim socialnich siti. Na rozdil od generace X, kterd internet pouzivala spiSe jen na
pracovisti, generace Y ho zacala pouzivat i pro osobni ucely. Na socialnich sitich se velmi
Casto a oteviené vyjadiuji a porovnavaji se svymi vrstevniky. Vyhledavaji zde uznani
a podporu od svych pratel. Velmi Casto jsou tedy ovlivnény svymi vrstevniky, a to, co si
koupi oni, si Casto koupi i oni sami. DUvéruji jim vice nez pfimo zavedenym znackam.
Hodné vyhledavaji a kupuji na internetu, ale ne ve velkém mnozstvi. Nyni se nejvice
v oblasti marketingu zamétuje na generaci Z, coz jsou uzivatelé narozeni mezi lety 1997 az
2009. Pro generaci Z je jiz neptedstavitelné zit bez internetu, povazuji to za nepostradatelnou
cast svého kazdodenniho zivota. V tomto disledku nevidi skoro zadny rozdil mezi online
a offline zivotem. Na internetu délaji prakticky v§e, pocinaje vyuzivanim socidlnich siti, pres
uceni se a i ndkupy. Na socidlnich sitich sdili generace Z své zivoty ve formé fotografii
a videi. Na rozdil od generace Y, ktera radéji zvefejiiuje upravené;si prispévky, generace
Z je autentiCt€jSi a upiimnéjsi verze sebe samotnych. A proto nemaji radi a nepodporuji
znacky, které si prikrasluji svij obsah, az to neni pravdivé. Chtéji, aby znacky vytvareli
personalizovany obsah, nabidky a zakaznické zkuSenosti. A jelikoz je obrovské mnozstvi
obsahu, zacali se v dne$ni dob¢ zajimat o udrzovani a zivotni prostedi. Preferuji tedy hlavné
ty znacky, které kladou velky diraz na feSeni socialnich a ekologickych problémii. Maji radi
velkou angazovanost po celou dobu vztahu se znackami. Pokud znacky nejsou tak Casto
aktivni na socidlnich sitich a neobnovuji svou nabidku, generace Z v nich zaCne ztracet
davéru a prestane je sledovat. Tato generace piekonala generaci Y a stala se tou nejvétsi na
svété. Generaci Alpha tvoti lidé narozeni v letech 2010 az do 2025. Tito jsou nejvice online
na svych mobilnich zafizeni. Nyni jesté tato generace nema velkou kupni silu, kviili svému

véku, ale internetem je velmi ovlivnéna (Kotler, 2021).
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Socialni sité a internet zménily natolik svét a maji v sob& ohromnou silu. Lidé si jiz

zvykli na to, ze kvili novinkam nemusi kazdé rano pro noviny, koukat na serial jen v dany

Cas, ale mohou si ho dnes pustiti zpétné. Internet dnes poskytuje vSe, od moznosti vstiebavat,

jako je naptiklad vzdélani a zabava, ale 1 tvofit, jako je podnikani. Kazdy z nds na socidlnich

sitich miize byt ¢imkoliv, ¢im bude chtit. Diky obfimu rozsahu se i zde muze clovek stat

osobnosti, vyjadrit se k cemukoliv a dokazat na sebe strhnout pozornost celého svéta. Za

posledni 1éta se zménil koncept celebrit, ptes socialni sité se celebritou muze stat opravdu

kazdy, staci pouze spravné zachazet s nastroji socidlnich siti. V dne$ni dobé je mnohem vétsi

dosah pres socialni sité, blogefi ovlivni vice lidi nez celostatni noviny a uzivatelé na

YouTube vice zhlédnuti nez serial vysilany v televizi v hlavnim vysilacim ¢ase (Losekoot

a Vyhnankov4, 2019).

Obrdzek 1: Nejoblibenéjsi socidini platformy a jejich vznik
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Socialni média zménila nejen zpisob komunikace, ale cely svét. Z obrazku 1 lze

poznat, ze hodné platforem vzniklo jiz davno, ale spoustu novych uzivateli pfinesla

pandemie koronaviru. Novymi uzivateli se stavali proto, ze diky tomu mohli nadile

komunikovat se svymi blizkymi (Pavlovskaya, 2021).
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3.2 Marketing

Marketing jakozto slovo mé spoustu definic. Uznavané definice jsou proces fizeni Ci
¢innost, ackoli spousty firem ma marketing spiSe jako samostatné oddéleni nez jako sluzbu.
V definicich marketingu je Casto zdUraznén zakaznik, a to hlavné urCeni jeho pozadavku
a potieb. Marketing je také strategie prizpusobeni organizaci na konkuren¢nim trhu, aby
mohly ovliviiovat chovani vefejnosti tak, aby hodnota produktu byla vzdy lepsi nez
u konkurenti. Proto je velmi dulezity marketingovy vyzkum a €innost prizkumu prostredi,
aby =zékaznici byli stale spokojeni a spoleCnost mohla predvidat jejich potreby
z dlouhodobého hlediska. VSechny definice poukazuji na to, jak se pojeti marketingu Casem
meénilo. Nejdfive byla hlavnim pojetim tvorba ceny, poté propagace a distribuce, az doslo ke
vztahovému pojeti marketingu. Vznikaji pojmy jako, dilezitost davéry zakaznika, zavazky,
rizika a spoluvytvareni (Baines a kol., 2017).

Vsichni maji své potieby, které se musi napliiovat. K uspokojeni se vyuZzivaji rizné
vyrobky 1 sluzby. Tyto vyrobky a sluzby se mohou ziskat riznymi zpusoby, od vlastni
vyroby az po sménu. Sména se v dnesni spolecnosti objevuje nejvice. Znamena to, ze kazdy
se soustiedi na vyrobu ¢i poskytnuti specializované sluzby a obchoduje s tim mezi ostatnimi.
Tim se vytvafi trh s fadou lidi a firem a podobnymi pfanimi a potfebami. Kazdy, jak
spotiebitel, tak organizace, si hledaji ty nejlepsi cesty, jak uspét v naplnéni své potieby.
K tomu vSemu napomahéd pravé marketing. Marketing predstavuje komplexni soubor
¢innosti soustfedény na cilovy trh a dopomaha tomu svymi marketingovymi programy.
Hlavnim cilem je odhad a definovani potieb a prani zakaznikd a nasledna tvorba nabidky,
kterd povede k jejich uspokojeni, ale s hlavnim dirazem na dlouhodobou spolupraci
(Ptikrylova a kol ., 2019).

Marketing je také hlavné o tom, ze diky spokojenosti zakazniki z daného produktu ¢i
sluzby nasledné firmé pfinese zisk. Proto by se kazda firma méla snazit nabizet odpovidajici
a zaroven kvalitni sluzby a produkty, které tomu cenové odpovidaji. Zaroven musi mit firma
vSe spravné naCasované, byt na spravném mist¢€ a také vyuzit spravny zpasob. Vse spada do
marketingového mixu neboli také 4P. Nazev 4P vznikl diky 4 zacateCnich pismen

z anglickych nazva — Product, Price, Place a Promotion (Janouch, 2014).
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Janouch (2014) definuje 4P timto zptisobem:

1.

Produkt (Product) je jakousi pfidanou hodnotou. Vyjadien muaze byt nékolika
zpusoby. A tim jsou napfiklad splnéni jakéhokoliv snu, ktery mize byt pojen i pravé
s vlastnénim dané znacky firmy nebo ziskani uznani od pratel, ¢i rodiny. A jako jeden
z hlavnich a nejcastéjsich je uspokojeni svych potieb, pravé z uziti daného produktu

¢i sluzby.

Cena (Price) vyjadiuje dané naklady, které se musely vynalozit na ziskani produktu.
Celkova cena se nesklddd pouze z ceny konecného produktu, ale musi se do ni
zahrnout i pofizeni. V potizeni mohou byt zapocitany naptiklad ndklady na cestovné,

balné, sestrojeni produktu atd.

Distribuce (Place) predstavuje vSe, co stoji za ziskanim produktu, jako je naptiklad
zpusob dopravy nebo urCeni vydejniho mista. Je to celd cesta daného produktu od

vyrobce az k zdkaznikovi. A to mize byt zpasob dopravy, logistika atd.

Komunikace (Promotion) je proces, ktery musi byt mezi sebou propojeny. Zahrnuje
informace jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho. U kupujiciho za¢ina u zjisténi
existence daného produktu, sezndmeni se sfunkcemi, ucely a vyhodami.

U prodavajiciho to jsou zase informace o pranich a preferencich zakaznika.

Existuji jesté dalsi koncepce kromé 4P, a to naptiklad: 5P, 7P, 4A ¢i 4C. Koncepce

4P a jeji rozSifené varianty SP ¢i 7P je marketingovy mix z pohledu firmy, 4A ¢i 4C jsou

koncepce naopak z pohledu zdkaznika. Koncepce spolu ale navzdjem koresponduji

(Janouch, 2014).

3.2.1 Komunikaéni mix

Komunikacéni mix je podsystém marketingového mixu. Soucasti jsou osobni prodej,

reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kazdy z nich plni

svou vlastni funkci, ale navzdjem se propojuji. S komunika¢nim mixem se Casto poji jedna

z nejdulezitéjsich strategickych koncepci, takzvany , positioning™. Jednd se o tvorbu

marketingové strategie, ktera se pfimo zameéruje na dany segment trhu. Je presné navrzena
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tak, aby firma dosahla budouci pozice vyrobkd, sluzeb nebo i jména firmy. Tuto strategii
firmy pouzivaji, aby odlisily svij dany cil nebo celou firmu od konkurence a dostali se do
lepsi pozice oproti nim v o¢ich potencionalnich zakaznikd. Usp&$ny positioning vyZzaduje
velmi poctivé pfipraveny plan, ktery musi mit pevny zaklad a tim je kvalita vyzkumu. Ve
vybéru strategie se definuji konkurenti, nejdulezitéjsi vlastnosti produktd, trznich segmentt
a pozice konkurencnich vyrobka. Hlavnim cilem, a k zisku silné pozice na trhu, je tfeba
odlisit vyrobek dané firmy od konkurenéniho vyrobku. Pfimy marketing predstavuje pfimou
komunikaci s dopfedu vybranymi zdkazniky, kde hlavnim cilem je ziskdni brzké odezvy
a vybudovani dlouhodobého vztahu. Cilem public relations (PR) neboli vztaht s vefejnosti
je ovlivnéni vefejného minéni a budovani dobrého jména pomoci vzajemné komunikace. Cil
byva Sirs$i nez u ostatnich komunikacnich prvkl, protoze je spojovan i s obory jako je
sociologie, psychologie a dalsi. Osobni prodej je naopak proces, kdy prodavajici ovliviiuje
v pfimém kontaktu kupujictho. VétSinou jde o komunikaci v paru tvaii v tvar, ale nema

takovy dopad, a ne vzdy je tfeba ho vyuzivat (Ptikrylova a kol., 2019).

3.2.1.1 Reklama

Pro vétsinu firem je nejzakladné&jsi reklama, kdy se prostfednictvim médii oslovuji
jak soucasni, tak potenciondlni zdkaznici. Hlavnim cilem reklamy je informovat a zaroven
presvédcit o kvaliteé vyrobka a sluzeb firmy, i cehokoliv kladného spojeného s jejich firmou.
Vydaje na reklamu ma kazda firma velmi odli§né a lisi se 1 podle odvétvi. Mezi nejvetsi
vydaje patii firmy, které vynalozi do reklamy az pres 14 % z obratu ze zisku. Reklamy se ve
20. stoleti zacaly ménit, a to z toho diivodu, ze se firmy zacali zajimat i o psychologické,
behavioralni a demografické charakteristiky, které vice ovliviiovali ndkupni rozhodovani
zakaznikt (Ptikrylova a kol., 2019). Reklamni kampan podle Kotlera a Kellera (2013) by se
meéla fidit podle posldni neboli tim, jaké jsou cile reklamy, kolik chce firma vynalozit penéz
a jak ty prostfedky rozdeli, mezi jaka média, jaké sdéleni by to mélo vysilat a jak se budou
hodnotit vysledky. Dal§im a velmi dilezitym faktorem je vybér médii, kde se bude reklama
Sifit. Tomu predchazi peclivé urCeni cilové skupiny. Reklama je ur€ena k tomu, aby lidé méli
divod ke koupi. Podpora prodeje piimo poskytuje podnét ke koupi. Spojuje se vétSinou
s akcemi, slevami a raznymi odménami. Oproti reklamé vybizi k diivéj§imu nebo vétSimu

nakupu, zatimco reklama je brana spis na dlouhodobé meéteni.
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32.1.2 Sponzoring

Sponzoring neboli sponzorovani je velmi spojeno s public relations. Sponzoring
nastava ve chvili, kdy se vytvoii obchodni vztah, a to mezi sponzorem a sponzorovanym.
Sponzorem byva podnikatelsky subjekt, organizace nebo statni podnik, ktefi od
sponzorovaného ocekavaji propagaci. Sponzorovany je jednotlivec nebo 1 skupina, kterd ale
vystupuje jako jeden profil. Ti za danou propagaci vétSinou vyzaduji penézni ocenéni, na

kterém se spolecné musi domluvit anebo ocenéni v jiné podobé (Foret, 2011).
3.2.2 Online marketing

I kdyz je internet pouzivan spousta let, marketing se na ném zacal pouzivat az ke
konci devadesatych let minulého stoleti. V roce 1994 kdy byla na internetu prvné objevena
reklama, uz néktefi v ten dany okamzik pochopili, ze internet ma velky potencidl. V té dobé
k internetu jesté vSichni neméli pfistup, protoze nebyl zcela technicky vyvinut, a to branilo
rozvoji marketingu. Situace byla kazdym rokem lepsi a marketing se u firem zacal vice
projevovat, zacali sebe, a hlavné své produkty prezentovat pomoci WWW stranek. Prvni
ndznaky internetového marketingu pfisly v moment, kdy zacal marketing firem zaobirat
i preference jejich zakaznikl, a to i jejich nazory a dané pfipominky. Dnes je vSe snadné
diky internetu, lidé si mohou nabidky porovndvat i z pohodli domova, a to i jejich ceny, také
je ohodnocovat a Cist si recenze od ostatnich, a hlavné zde nakupovat. Diky dobrému
pouzivani reklamy zde vliv mize mit i mala firma nebo dokonce i jednotlivec, ktefi mohou
mit velky vliv a ziskat si spoustu zakaznikil. Nezalezi zde totiz na velikosti podniku, internet
je otevien vSem. Internetovy marketing oproti offline marketingu je lepsi z mnoha divodu

(Janouch, 2014). A to podle n€j jsou napiiklad:

- lepsi méfeni dat, kterd mame vSechna pohromadé
* snadnéjsi kontrola
- nepretrzitd dostupnost
* marketing se na internetu muze provadét 24 hodin denné 7 dni v tydnu
- komplexnost
» osloveni mnoha zakazniki najednou, nékolika zpusoby, nabidka se muze
neustale ménit a kazdy muze mit svij individualni piistup, jak ke svému

marketingu pfistupovat.
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S internetovym marketingem, podobné jako s klasickym, se poji mnoho aktivit jako
ovliviiovani, presvédCovani, ¢i udrzeni vztaht se zakazniky. S timto marketingem je
predev§im spojena komunikace, ale maze se pojit i s tvorbou ceny. V dne$ni dobé je
marketing povazovan za osobni péci zakaznikd a moznost piizpusobit jim danou sluzbu ¢i
produkt (Janouch, 2014).

Podle Janoucha (2014) je marketing na internetu popsan tfemi fazemi a to
konverzace, posileni pozice zdkaznika a spolutucast. Konverzaci je mysleno to, ze lidé na
internetu mezi sebou komunikuji bez jakychkoliv zabran, o v§em, a hlavné velkou rychlosti.
Proto se i firmy musi pfizpusobit a se zdkazniky komunikovat. Posilenim pozice zdkaznika
je mysleno to, ze jelikoz kazdy uzivatel socialnich siti mé ostatni uzivatele, ktefi se navzajem
sleduji, pokud jeden uzivatel sdili néco o dané firmé, uvidi a ovlivni to i jeho sledovatele.
Tudiz firmu to muze ovlivnit jak kladné, tak i zaporné, podle uzivatele, ktery firmu sdili.
A posledni, spolutcast, znamena, ze 1 lidé, ktefi jsou ve firm¢, ale nepodili se na tvorbé
socialnich siti, by obCas méli néCim prispét. Tvorba je poté pravdiveéjsi, upfimnéjsi

a vérohodnéjsi, coz je vSe, po ¢em sledujici touzi.
3.2.3 Influencer marketing

Influencer marketing mize byt popsan jako takzvany trojstranny vztah, ktery musi
predev§im obnaset duvéru, a to mezi znackou, influencerem a jeho sledujicimi. Davéra je
v tomto pripadé stejn€ dulezitd, jako v kazdém mezilidském vztahu (Atherton, 2022). Také
muze byt influencer marketing vniman jako vyuziti vlivnych osobnosti spojenim
k propagaci dané znacky, sluzby ¢i produktu. Lidé totiz davaji na rady druhych, a proto
influencer marketing funguje velmi dobfe. V soucasné dobé je tedy nezbytnou soucasti
marketingovych strategii firem. Diky influencerum se dana znacka dostane k uplné jinému,
specifickému a mnohem vét§imu publiku a tim si to své muize rozsifit. VySe investice do
influencer marketingu se samoziejmeé odviji od vybéru daného influencera, coz muze byt
propojeno s jeho poctem sledujicich, ale ten by nemél mit az takovy vliv na jeho vybér. Pocet
sledujicich totiz neni to hlavni u influencera, hlavni je jejich ptistup, zapojeni a spoluprace

s danou firmou (Kfemeckova, 2021).

3.2.3.1 Influencer

Influencer je Cloveék, ktery dobfe rozumi socialnim sitim a je na nich uspe$ny.

Vybudoval si na nich svoji komunitu, ktera mu daveéfuje, a proto ho rada sleduje a podporuje.
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Diky tomu ma ve své moci presvédcit své sledujici, aby zakoupili nebo vyzkouseli vSe, co

on sdili. Pro firmy to mé takovou vyhodu, Ze se povédomi o nich dostane mezi vice lidi

a zaroven jiné publikum, nez doposud méli. Vyhodou pro sledujici influencera vétsinou byva

mensi sleva, ¢i n€jaky benefit (Atherton, 2022). Podle Kiemeckové (2021) je velmi dulezité

pfi vybéru influencera znat jeho zaméfeni, aby se alespon lehce propojilo s danou znackou,

aby sdilel podobnou filozofii jako dana firma a aby mél zajem o produkty ¢i sluzby dané

firmy. A hlavné aby nespolupracoval s konkuren¢ni znackou. Ddle velikost jeho publika

ajeho zapojeni. A na zakladé pocta sledujicich neboli velikosti publika je podle Kfemeckové

(2021) mizeme rozdélit do ¢tyt skupin:

1.

Nano influencer

Do tohoto oznaceni spada ten influencer, ktery ma 500 az 3 000 sledujicich.
Socialnimi sit€émi se vétSinou tento dany uzivatel nezivi. Nema pfili§ vysoky
rozsah, ale naopak vétsi vliv, protoze ma uzs§i a intenzivni vztahy s fanousky.
Do téchto spolupraci spadaji spiSe barterové odmény (napiiklad za sdileni
daného produktu, produkt zdarma). Znacky, se kterymi spolupracuje, si vybira

tak, Zze k nim ma opravdu néjaky vztah a kvalita odpovida jeho naroktm.

Micro influencer

Do této skupiny spadaji influenceri se sledujicimi od 3 000 az po 10 000.
Nejsou povazovani za celebrity, ale mohou se socialnimi sitémi zivit. Stale
mohou mit silnou vazbu se svymi sledujicimi a jejich obsah a sdé€leni pasobi
presvédciveé. Stale mohou pracovat se znaCkami na barterovych spolupracich.

Produkty a znacky si vybiraji podle znamosti, ¢i podle toho, které je zajimaji.

Makro influencer

Zde spadaji influenceri s 10 000 az 100 000 sledujicimi. Jsou to jiz znamé ¢i
slavné osobnosti a jiz si nedokazou udrzet tak uzké vztahy s fanousky. Od
poctu 10 000 sledujicich umoziuje Instagram funkci Swipe up, pres kterou se

da vlozit aktivni odkaz do stories, coz je velkou vyhodou pro firmy.

Mega influencer
Pod tuto skupinu spadaji uz ti, ktefi maji nad 100 000 sledujicich. Jsou to
znamé osobnosti, celebrity nebo i sportovci. Spolupracuji na bazi masovych

kampanich, které slouzi k velkému rozsiteni o povédomi dané znacky c¢i
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produktu. Jelikoz mé velky dosah, ceny za tyto spoluprace jsou vyssi a velmi

se lisi podle typu spoluprace (Kifemeckova, 2021).
3232 Vybér spravného influencera

Pii vybéru by se firma méla soustfedit hlavné na dva faktory, kterymi jsou kvantita
a kvalita. Mezi kvantitativni faktory fadime velikost sledujicich, realny dosah jeho
pfispévkd, miru zapojeni sledujicich neboli pocet interakci a cenu, kterou influencer
pozaduje za svou praci. A naopak mezi kvalitativni faktory spadd demografické slozeni
publika, jak reaguje na dany produkt ¢i firmu a jeho spolehlivost. Nejlépe se vSechno tohle
zjisti fadnym prostudovanim jeho socialni sit€ pfispévkt i hashtagi. Hlavni je si
prozkoumat, zdali nema fale$né sledujici, které si mohl koupit, a tudiz aktivni Cast
sledujicich je nizka. Hlavni je také spravné sepsani smlouvy, ktera ale naptiklad u barterové
spoluprace nutna neni. Naopak pokud se jedna o delsi spolupraci, ¢i spolupraci u drazsich
predméti a pené€zniho ocenéni, smlouva by meéla byt samoziejmosti. Zdali spoluprace
funguje, se zjisti nékolika zpisoby. Pokud se domluvilo na slevovém kédu, da se spocitat,
jaka uspésnost byla, dale poctem navySenych sledujicich, ¢i poctem objednavek a pak také

vyhodnocenim ze vzorce piinosy lomeno naklady (Kiemeckova, 2021).

3.3 Charakteristika vybranych socialnich siti

3.3.1 Facebook

Socialni sit, kterd nese nazev Facebook byla zaloZena v roce 2004 studentem
Harvardu Markem Zuckerbergem. V dnesni dobé Cisla spiSe klesaji, ale stdle je to platforma
s vice nez 1,2 miliardami aktivnich uZzivatel, ktefi jsou denné piipojeni (Pavonicova, 2021).
Celkové, nejen aktivnich, je pies 2,8 miliardy lidi, v Ceské republice je to okolo 6 miliond.
Nejpoetngjsi skupinou jsou lidé od 45 do 60 let (Cernovsky, 2021).

Facebook je tu jiz spoustu let a také jen tak nezmizi. Proto je pro firmy velmi dilezité,
ale zaroven naro¢né pres néj vytvaret marketing. V posledni dobé se musi ¢im dal tim vice
platit za algoritmy, aby se ptispévek vibec dostal mezi své uzivatele (Atherton, 2022). Dnes
to funguje tak, ze se lidem, podporujicim tuto skupinu, nemusi ukazovat v§echny pfispévky.
Ukazuji se Cast€ji ty prispévky uzivateld, ktefi jsou vice aktivni, ale tak, ze pod jejich

ptispévky je velka aktivita pravé od sledujicich. Takze ti, co pridavaji ¢asto a jejich komunita
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je podporuje laiky, komentari a hlavné sdilenim, jsou na facebookové zdi nejvice vidét
(Cupr, 2012).

V roce 2006 byla na Facebooku zalozena inovace s ndzvem News Feed, v ptekladu to
znamena hlavni stranka. Slo o velmi zasadni zménu a lidé proti tomu brojili. Slo o to, Ze se
uz nemuseli navs§tévovat zvlast kazdé profily, ale nové prispévky se objevuji na hlavni
strance. Facebook chce, aby na ném uzivatelé travili spoustu Casu, proto kazdému piipravuji
osobné hlavni stranku, aby kazdého zabavila a bylo to pro kazdého uzivatele zajimavé. To
pro firmy neni nejlepsi vychodisko, protoze Facebook lidem ,,pfedhazuje” spiSe pfispévky
od rodiny a blizkych pratel. Jiz v roce 2016 bylo Facebookem uvedeno, ze primérny uzivatel
denné uvidi a zaroven shlédne okolo 2000 pftispevkl. U uzivatell s vétSim poctem pratel
a sledyjicich firemnich profila se Cislo shlédnutych prispévka muze vysplhat az na 15 000
piispévku denné. Jenze podle studie Socialbakers z roku 2015 49 % shlédnuti hlavni stranky
uzivatel ukonci po precteni Ctvrtého prispévku a jen 15 % uzivatela si pfecte vice nez 20
piispévku. Situace se nadale zhorSuje, obsah se nadale zvysuje a dochazi k ¢im dal tim vétsi
ztraté pozornosti. Takze firmy musi cilit hlavné na to, aby lidé jejich prispévky “lajkovali®.
Facebook da jejich prispévky i pfispévky jinych uZzivatelti na hlavni stranku a tim mohou

vznikat novi sledujici, a tim i budouci zdkaznici (Losekoot a Vyhndnkova, 2019).
3.3.2 Instagram

Instagram nyni spada mezi nejpopularnéjsi socialni sité. Aktualné ma tato socialni
sit okolo 1,3 miliardy uzivatelt, v Ceské republice pies 3 miliony. Samoziejmé je, Ze na
Instagramu je spise mladsi generace, nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 18 az 35 let.
Instagram je zndmy sdilenim fotografii a videi, ale nyni zde mohou firmy i proddvat své
produkty. V zahrani¢i to mélo velky uspéch, proto mnoho firem jiz neméd své e-shopy, ale
prodavd pouze pres Instagram. Na této socidlni siti zatim nejlépe funguje influencer
marketing (Cernovsky, 2021). Aktivnich uZivateld je mé&si¢ng vice n&z 700 miliond. Jelikoz
je zde velka aktivita jak od uzivatell, tak od firem, stal se Instagram pro firmy dulezit&jsi
nez Facebook. Vedle jiz zminénych fotografii a videi, jsou zde i stories, coz jsou piibéhy,
které mohou uzivatelé vidét pouze 24 hodin. Reakce na tyto pfibéhy vytvaii pouto mezi
uzivateli a znackami. Zajem uzivatell je 58x vétsi, nez na Facebooku a az 75 % uzivatelt
reaguje na sponzorsky prispévek. Reagovani spociva bud’ v oznaceni prispévku ,,to se mi

1ibi, nebo v novém sledovani od uzivatele, v navstévé webu anebo rovnou v zakoupeni
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produktu. Az dva ze tii lidi fikaji, ze tuto socialni sit’ vyuzivaji k prozkoumani dané znacky,
sluzbé ¢i produktu (Hort, 2017).

Obsah na Instagramu, ktery se uzivateli ukazuje, je urCeny mnoho faktory. Jednim
z hlavnich je to, na co se uzivatel nejcastéji diva a co se mu nejvice libi. Jako priklad muze
byt to, pokud se uzivatel bude divat na videa s jidlem a ,,lajkovat™ takové fotografie, budou
se mu prispevky s jidlem ukazovat Castéji a nejvice. Dal§im nepfinosnym faktorem je stari
piispévku. Pokud uZivatel sleduje vice profilti, které Casto pridavaji, nékteré prispévky
mohou zanikat. Novéj§i prispévky se dostavaji mezi prvni na hlavni stranku. Firma by tedy
méla pridavat Casto, a také si najit vyhovujici Cas, u kterého v dany moment uvidi nejvice
aktivity od sledujicich. Nejde samoziejmé jen o pfidavani piispévka kazdy den, ale také
o kvalitu daného obsahu. Kdyz je u pfispévku hodné aktivity (,,to se mi libi“, hodné
komentaiu a sdileni), je zase o néco vétsi pravdépodobnost, Ze se uzivatelim prave tento
prispévek ukaze. Oproti Facebooku je Instagram vyhodnéjsi socialni siti pro firemni ucty. Je
to hlavné z toho diivodu, Ze je zde v posledni dobé zaznamenana vétsi aktivita od uzivatel(,
kteti vidi pres 90% obsahu. A Instagram hlavné nema funkci jako Facebook, a to
zvyhodiovani pfispévklil od rodiny a blizkych i pravé pred piispévky z firemnich ucta

(Losekoot a Vyhnédnkova, 2019).
3.3.3 TikTok

TikTok je nové&jsi platforma, kde najdeme spiSe mladsi generaci. Tento nazev ziskala
v roce 2018, kdy byla pfejmenovana z ¢inské aplikace Musical.ly, kterd byla zndm4 svymi
kratkymi videy. Dnes aplikaci pouziva pres 732 miliond uZivateld. V Ceské republice méla
tato platforma velmi rychly nartst, TikTok pouziva okolo 21 % populace, ale mezi mladou
generaci do 30 let je to u poloviny nejnav§tévovan&jsi a nejpouzivangjsi aplikace. Radi se
mezi socialni sit€ jako hlavni konkurent Instagramu. A jelikoz TikTok vyviji velky natlak,

ostatni platformy se také zainaji pokouset o inovace (Cernovsky, 2021).
3.3.4 Propagace na vybranych socialnich sitich

Kazda socialni sit' ma sviyj specificky format, kde mtize provadét reklamu. Na zacatek
je napriklad dobré zalit sponzoringem jiz vytvorenym obsahem. Mohou to byt prispevky
nebo videa, kterd jsou jiz nasdilena na nasi strance, ale chceme je dostat mezi vétsi mnozstvi
lidi. Déle to mize byt vytvoreni nového sdileni, kde se urci, k jaké skupin€ uzivatell se to

ma dostat. Na nékterych socialnich sitich jde poslat i sponzorovanou zpravu soukromé nebo
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se do soukromé zpravy uzivatel dostane pres kliknuti na reklamu. Ale také reklama mtze
vést rovnou na webové stranky. Rozhodujici je, jak si to dana firma nastavi a co presné je
jeji cil (Losekoot a Vyhnankové, 2019).

Na socialni sit’ Instagram se musi profil pfevést na firemni, az poté se mize nastavit
reklama. Zaroven je nutno aplikaci autorizovat na Facebooku. Dale se nastavi, zdali
ptispévek uzivatele pfevede na webovou stranku, profil spolecnosti nebo na kontakt firmy.
Vybere se cilova skupina, bud’ se miiZze nechat Instagram na vybrani okruhu uzivatelti nebo
si firma musi vytvofit vlastni. Rozsah bude souviset s vysi penézni ¢astky a zarover s délkou
trvani propagace, kterd je poslednim bodem pfi tvorbé propagace na Instagramu. Poté uz jen
zaplati a sdili (Fatura, 2017). K lepsi kontrole na Instagramové propagace slouzi Business
Manager. Pomaha firmé snadno reagovat na piispévky spojené s reklamou, zaroven je
sledovat, vyhodnocovat a upravovat. Muaze zde byt propojen tcet jak na Instagramu, tak na

Facebooku, tudiz je vSe na jedné strance (Nevarilovéa, 2018).

3.4 Firemni profil

Pro jednu firmu je nemozné provadét komunikaci na vSech socialnich platforméach,
proto je dobré si jich vybrat jen par. Je to zaroven uspora energie, ale 1 financi, proto je
dulezité si téch par platforem spravné vybrat. V prvni fad€ se socidlni platformy posuzuji
podle cilové skupiny. Déle velkou roli hraje druh a forméat obsahu, ktery chce firma vytvaret.
Na Instagramovy ucet musi byt kvalitni a smysluplny vizualni obsah, kterym jsou fotky
a videa. Na Facebooku také, ale neni na to kladen takovy diraz, protoze se na této platformée
muze pridat jiny obsah krome fotek a videi. Dale se musi pfemyslet o tom, kolik ¢asu chce
firma stravit na socialnich sitich a kolik na to ma pracovnikt k dispozici, protoze dobie
spravovat socidlni sité nezabere pouze pét minut denné. Na zacatku je doporuceno zacit
pouze jednou ¢i dvéma socialnima sitémi, ktera jsou pro firmu nejefektivnéj§i. Na dalsich,
pokud bude potieba, se muize zacit pracovat az déle. O socialni sit€ a jeho marketing by se
m¢l starat ten pracovnik, ktery tomu rozumi a ma s tim zkusenost nebo takového pracovnika
piijmout. Je dulezité védét, jaké vSechny moznosti dana platforma nabizi a vSechny je
vyuzivat, planovat si obsah, ktery bude sdilet a obsah mit také dikladné pfipraveny. Dany
pracovnik by me¢l vytvaret placené spoluprace, kampané 1 pfispévky, zvladat komunikaci
v soukromych zpravach, ale 1 pod piispévky. Nékteré Cinnosti na socidlnich sitich je dobré

prenechat profesionaliim. Jen jedna ¢ast mize firmé usetfit velice ¢asu, coz jsou ve vysledku

26



penize, a jesté¢ muze byt platforma vizualné lakavéjsi pro sledujici (Losekoot a Vyhnankova,
2019).

Na Facebooku si firemni stranku mtze zalozit kazdy, aniz by byla nutna registrace actu
osobniho. Nutné je zde pouze vyplnéni e-mailu a datum narozeni. Pokud jiz uzivatel na této
socialni siti ma osobni ucet, pres ktery si vytvoii firemni profil, Facebook po ném jiz nic
nevyzaduje. Nazvy profilu musi jasné odrazet zameéreni firmy. Profily, u kterych si Facebook
mysli, ze tuto podminku nespliiuji, muze pozadovat prejmenovani ¢i rovnou muze odebrat
prava ke spravovani daného profilu. Je nutno dodrzovat vSechny platné zakony, jako
naptiklad k placenym prispévkiim automaticky pridat oznaceni sponzoringu. Pokud se jedna
o stranku, kde se jednd o prodej alkoholu, tabakovych vyrobkd, zbrani atd., nesmi se

zapomenout na nastaveni minimalni vékové hranice 18 let (Semeradova a Weinlich, 2019).
3.4.1 Cty¥izakladni fize

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019) profily, které uspély na sociélnich sitich, umé&ly

vétsinou tyto Ctyfi zasadni dovednosti:

1. Musi umét zaujmout
Znamé profily to délaji tak, ze na sebe umi strhnout pozornost. Védi kdy, jak a co
fict nebo napsat na danou socialni sit. Velmi dobfe znaji a rozumi svému prostredi,
tudiz jejich sledujicim. Maji nauCena pravidla a natrénované ruzné triky, které

vyuzivaji ve svij prospéch.

2. Musi umét naslouchat
Pro tspéch je nutné porozumét svym zakaznikd. Na socialnich sitich tedy védét, co
sledujici zajima a az poté se muze spravné vytvaret kontent. UspéSné profily

naslouchani vénovaly spoustu Casu.

3. Musi umét vypravet
Jako priklad je zde uvedeno, ze piibéh z dovolené se popiSe matce, sestie
a kamaradce kazdé trochu jinak. V kazdé verzi se podchyti troSku odlisné c¢asti,
u nékoho se néco vynecha, ¢i jinak popiSe. Proto je zase nutné si uvédomit, kdo je

podniku cilova skupina a pro ni ten ptibéh odvypravét, spravné podchytit a popsat.
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4. Musi umét vyhodnocovat

Ti, ktefi to délaji dobfe, to delaji to efektivné. Nemaji ucet jen proto, aby byli stejni,
jako ostatni nebo nespolupracuji s influencery jen tak, ale aby to mélo smysl. VSechny
penize, Cas a energii, kterou vlozi do socialnich siti, maji dopfedu promyslenou, aby to m¢lo
pro firmy pfinos. Pfinos muze byt rizny, znacka zacne byt vice znama, socialni sit¢ budou
mit vice sledujicich, stoupnou prodeje a zajem o znacku ¢i dany produkt. Ti, co jsou v tomto
uspésni, svij uspéch umi méfit a také samoziejmé vyhodnocovat. VSe délaji z predem
daného a promysleného planu, strategie a poté sleduji a kontroluji dané analyzy (Losekoot

a Vyhnankové, 2019).
3.4.2 Aktivita

Jednim z hlavnich pravidel je aktivita. Firma by méla na svém profilu sdilet dva az Ctyti
razné, ale dobré a kvalitni prispévky denné. Na platformé Facebook jsou bézné jeden az dva
prispévky, pokud se snazi firma vice zaujmout a ziskat vice sledujicich, méla by sdilet mezi
tremi az Ctyfmi prispévky denné. Pokud se chce docilit toho, aby prispévek vidéli vSichni
sledujici, je dobré i stejny prispévek sdilet vicekrat. Piispévky je dobré pridavat v celou
hodinu nebo par minut pied. Lidé se nejCastéji koukaji na jejich socialni sité, pred praci, ¢i

pred jakoukoliv schiizkou (Kawasaki a Fitzpatrickova, 2017).
3.4.3 Hashtag

Za poslednich deset let se velmi proslavilo kli¢ové slovo neboli hashtag. Zacalo to na
platformach Twitter a Instagram v roce 2007. Zacalo to vznikat na bazi, kterou pouzivaji
knihovnické a archivni védy, a tim jsou ,,pfedmétové katalogy“ na usnadnéni vyhledavani
dokumentt (Bernard, 2019). Podle Zadakové (2019) jsou hashtagy jednim z nejdilezitéjsich
faktora pro ziskani novych sledujicich. Lidé si diky nim mohou vyhleddvat dané véci,
a naopak s Castym pouzivanim se jim dané piispévky budou vice zobrazovat. Také piSe o
tom, Ze je dobré kombinovat rizné typy hashtagi a zaroven je analyzovat, aby se oslovilo

co nejvice lidi.
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4 Vlastni prace

V této Casti je predstaven podnik Duplex Pop Up Bar se zaméfenim na jeho socialni
sit¢. Dale nasleduje vyhodnoceni a popsdni dotaznikového Setfeni a na zaveér porovnani

socidlnich siti Duplex Pop Up Baru s tfemi spolecnostmi s podobnym konceptem.
4.1 Predstaveni spolecnosti Duplex Pop Up Bar

4.1.1 Popis firmy

Bar, ktery nese ndazev Duplex Pop Up Bar se nachazi na ulici Na Ptikop€ a byl otevien
v zafi roku 2021. Nazev Duplex vychazi ze spojeni s jednim z nejznaméjsich klubt v celé
Evropg, ktery sidli na Vaclavském nameésti. Majitelé tohoto klubu jsou zaroven spolumajitelé
baru. Duplex Pop Up Baru nazev Duplex velmi pomohl, a to hlavné diky jiz proslulému
jménu a popularité. Mnoho lidi jezdi za Duplexem z celého svéta. Celkové je pét majiteld,
z toho Ctyfi jsou zaroven i majiteli zminéného klubu. Oteviraci doba baru je od ptl dvanacté
dopoledne do ¢tyf hodin rano. Bar se béhem nékolika mésict stal velmi oblibenym, a to
hlavné diky venkovni terase, ktera pfes letni dny byla zcela zaplnéna. Na Google recenzich
ma 4,7 hvézdi¢ek z 5, a to z 1 076 napsanych recenzi. Spoluprace mezi Duplex Pop Up
barem a Duplex klubem funguje tak, ze lidé si jdou pres den sednout do baru a vecer jsou
obezndmeny k pokracovani do klubu Duplex. Proto je bar nejvice vytizeny od odpolednich
hodin az do jedné ranni. Zaroven na recepci v klubu Duplex jsou zakaznici pred devatou
hodinou vecerni posilani do Duplex Pop Up Baru.

Duplex Pop Up Bar si zaklada hlavné na kvalitnich a dobfe pfipravenych michanych
napoju a profesionalni obsluze. Kazdy z personalu si prosel pfijimacim pohovorem,
zaSkolenim, pfezkouSenim, a az poté mohl sam obsluhovat ¢i pfipravovat napoje. Kazdy ze
zaméstnanci musi védeét, co obsahuje cela nabidka a také dopodrobna védét, co obsahuji
vSechny napoje. Své michané ndpoje maji ikonické, a zaroven obsluha pfinasi kazdému stolu
popcorn, coz si lidé velmi oblibili a radi se kvtili tomu vraci, stalo se to znakem tohoto baru.
Kazdy patek a sobotu zde hraji znaméjsi dydzejové, ktefi jsou predem sdileni na socidlnich
sitich, coz také 1dké zdkazniky. Prostor je exkluzivni a napadity, proto se tu ¢asto poradaly
narozeninové oslavy a firemni vecirky viz obrazek 2. Dalsi fotografie prostoru Duplex Pop

Up Bar jsou umistény v priloze 1.
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Obrdzek 2: Prostor Duplex Pop Up Bar

Zdroj: Socidlni sit¢ Duplex Pop Up Bar

4.1.2 Zakaznici podniku

Jelikoz se Duplex Pop Up Bar nachazi na velmi frekventovaném miste, s navstévnosti
nejsou potize. Castym zakaznikem jsou zde cizinci, u kterych vétsinou nerozhoduje cenova
nabidka, proto jsou také nejCast€jSimi navstévniky. Ceny michanych napoja se zde pohybuji
okolo dv¢ sté tficeti korun Ceskych. Cilovou skupinou, i kviili cené, nejsou studenti, ale spise
lidé s primémym a nadprimérnym platem. Zaroven to jsou lidé, ktefi byli jiz plnoleti

a vékove pohybuyjici se spiSe okolo pétadvaceti az padesati let veku.
4.1.3 Socialni sité Duplex Pop Up Baru

Duplex Pop Up Bar ma zalozené socialni sit¢ na tfech nyni nejpouzivanéSich
platformach, a to na Facebooku, Instagramu a TikToku. Nejvice se soustedi na socialni sit
Instagram. Zde pfidavaji minimalné jednou tydné prispévek a denné sdileji Instagram
piibéhy. Ty samé piispévky se samy piesdileji i na socialni sit’ Facebook. Socidlni platforma
TikTok fungoval spiSe pii otevieni firmy, aby pfilakal nové lidi, nyni TikTok spiSe
nepouzivaji. Na socialni sit€ se zacali vice zamérovat az par mésicti po otevieni, tehdy to
pro né nebyly natolik dilezité. Manazefi se ze zaCatku zaméfili hlavné na chod spolecnosti

a az poté na marketing. Spoléhali totiz na znamost ndzvu Duplex. Ze zacatku roku 2022 se
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zacali vice vénovat socialnim sitim, a to hlavné Instagramu, u kterého si byli jisti, ze je pro
n¢ nejlepsi reklamou k zviditelnéni. V zacatcich jim autorka této prace osobné pomahala
nastavit si pravidelnost pfidavani obsahu a jeho kvalité ptispévka. Na grafu 1 lze vidét
postupny narust sledujicich. Od dubna roku 2022 si autorka zacala zaznamendavat pocCty
sledujicich v danych mésicich. V dubnu sledovalo Instagram podniku s ndzvem
@duplexpopupbar 415 sledujicich a praimémy mési¢ni narast byl 29 sledujicich ve
sledovaném obdobi. Za jedendct pozorovanych mésicti lze vidét rozdil od prvniho
a posledniho mésice, a to 290 novych sledujicich. Na Facebooku, mad 841 sledujicich
a celkove 681 ,to se mi libi“. Maji zde vice sledujicich nez na socialni siti Instagram. Na
Facebookové strance pridavaji ptispévky vétsinou jednou za ¢trnact dnli a primémé je na
ptispévku 15 | to se mi libi“. Na socialni siti Instagram se snazi ptidavat 1x tydné, ale nekdy
je prispévek az jednou za dva tydny. Zde je praimérnych 20 ,.to se mi libi“ na pfispévku.
Fotografie maji od fotografa, tudiz jsou velmi kvalitni a profesionalni. Manazefi, ktefi se
staraji o socialni site, dodrzuji tato hlavni pravidla: Casté piidavani ptispévk, sdileni pribehu
denn¢ a zaroven presdileni ptibeht, ve kterych byl Pop Up oznacen, aby se to vice dostalo
mezi lidi. Tyto aspekty urcité prispely ke stalému a pravidelnému navySovani sledujicich a
znamosti daného podniku pres socialni sit€. Jako hlavni hashtag u prispévka vzdy

oznacCovali #duplexpopupbar, ktery se jiz oznacil u vice nez 100 piispévka i od navstévniki.

Graf 1: Pocet sledujicich na Instagramu
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4.1.3.1 Sponzoring podniku

Jak zde jiz bylo zminéno Duplex Pop Up Bar se socialnim sitim zacal vénovat az pied
par mésici a manaZefi mu nevénovali dostatek Gasu. Zadného influencera si nenajali
a propagovali pouze jeden prispévek na zacatku a poté kazdy meésic ptispévek s programem
na nadchazejici mésic. Proto prispévky nemaji dostacujici dosah a ,.lajki“ neboli ,,to se mi

1ibi* je v primeéru u piispévka 20. Uzivatelu to sice vidi vice, ale aktivni uzivatell je malo.

4.2 Marketingovy mix spolecnosti

V této Casti budou popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu spolecnosti
Duplex Pop Up Bar, kde bude postupovano podle koncepce 4P, kterd je popsdna v teoretické
¢asti v kapitole 3.2 Marketing.

4.2.1 Produkt

Duplex Pop Up Bar je vyjimecny svymi michanymi napoji a prostorem. Tyto

ikonické ndpoje (viz obrdzek 3) si vymysli sami a musi projit nékolika ochutnavacimi koly.

Obrdzek 3: Specifické michané ndpoje podniku

- i o
droj: Socialni sit¢ Duplex Pop Up Bar
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V népojové nabidce se objevuji i klasické alkoholické napoje, jako naptiklad mojito,
tak maji 1 své ikonické michané napoje. Na vymysleni se podili nejen manazefi, ale také
barmani, ktefi maji v michdni napoji vétSi praxi. V nabidce se samoziejmé objevuji
i nealkoholické varianty michanych napoji a klasické nealkoholické nédpoje. Jelikoz bar
spolupracuje s firmou Pernod Ricard, kterd se specializuje na vyrobu a distribuci vin
alihovin, v nabidce se zaroveri objevuji tyto znacky: G. H. Mumm, Absolut, Havana, Malibu
a dalsi. Ke kazdé objednavce hosti dostavaji misku s popcornem, coz se ukazalo jako
navySeni hodnoty produktu a zlepSeni zazitku.

Navstévnici zde uspokojuji nékolik svych potieb. Jako hlavni uspokojeni je uziti
daného produktu neboli michaného ndpoje. Do baru lidé s vétsi pravdépodobnosti chodi ve

dvou ¢i vice lidech, uspokojuji tudiz zaroven pottebu sociologickou.

4.2.2 Cena

Jak zde jiz bylo zminéno cenova hladina se v Duplex Pop Up Baru pohybuje na vyssi
urovni. Manazeti odvijeli ceny podle jejich kmenového klubu Duplex. Védéli, ze diky jiz
zndmému jménu a hlavné poloze, kde se bar nachazi, vyssi ceny nebudou piekazkou pro
navs§tévnost. V tabulkdch 1 a 2 jsou vyznafeny ceny danych kategorii od nejvyssi,
prumérnou az po nejnizsi cenu. Michané napoje, které jsou hlavnim produktem podniku se

pohybuji od 235 korun €eskych az po 275 korun €eskych (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Priimérné ceny vybranych alkoholickych ndpojii

Chablis St.Martin
Mai Tai 275,- 1.955.- Belvedere 6.500,-
Domaine Laroche

Mangonade @ 255,- Rulandské Sedé 890,- Nikka 3.650,-

Hugo 235,- Chardonnay 655.- Absolut Vodka 2.990,-

Zdroj: Vlastni zpracovéini
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Tabulka 2: Priimérné ceny vybranych ndapoju

Domaci ¢aj (11) 145,- Irské kava 240,-
Stella nealko (330 ml) 125.- Horké Caje 130,-
Natura voda (300 ml) 75.- Espresso 110,-

Zdroj: Vlastni zpracovéini

4.2.3 Distribuce

Jelikoz Duplex Pop Up Bar zprostredkovava sluzby, produkty jsou doru¢ovany pres
zaméstnance rovnou k zakaznikim. V novém roce prestoupil podnik k spolupraci s Choice
QR s.r.o., diky které maji na kazdém stole QR kod. Ptes tento kod si zadkaznici naskenuji
napojové menu. Placeni pfes tento portal nemaji zpfistupnény, protoze nadale chtéji udrzovat
zakaznicky servis, ktery zaroven zlepSuje dany zazitek. Dodavatell maji spousta, a to
napfiklad Staropramen na dovazku piva, Coca-cola na nealkoholické nédpoje, Jip na
alkoholické ndpoje a ovoce, Global wines a Makro. Dovazky maji nastavené na kazdé utery,

ale pokud vidi, zZe sklad je vice vyprazdnény, objednavky tvofti i ve Ctvrtek.

4.2.4 Komunikace

Ke komunikaci se zdkazniky jsou nejvice vyuzivany socidlni platformy Instagram
a Facebook. Propagované prispévky jsou na program nadchazejicich mésici. Ostatni
ptispévky zpropagovany nebyvaji, pouze jednou pouzili na piispévek reklamu placenou,
jinak tuto funkci nevyuzivaji a neuméji s ni pracovat. Duplex Pop Up Bar svou komunikaci
se zakazniky Casto zajistuji recenzemi. Cisnici za nékterymi zakazniky zajdou a poprosi je
o pravdivou recenzi, kterou napiSou pres Google recenze. Diky témto recenzim manazefi
zjistuji dané preference zakaznikii a opatfuji nahodné nedokonalosti. Na oplatku je
zakaznikim nabidnut volny vstup do kmenového klubu Duplex, nebo napiiklad mala

pozornost ve formé slevy 1+1 na malé napoje.
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4.3 Dotaznikové Setreni

V ramci vyzkumu byl vytvofen zcela anonymni dotaznik (viz pfiloha 2), ktery
vypomahal zjistit vztah respondenti k socidlnim sitim a jimi sledovanym profilim na
danych socidlnich sitich. Setfeni bylo provadéno od zatatku mésice prosinec 2022 a bylo
ukonceno k poslednimu lednu 2023. Odpovédi respondentti byly tudiz sbirany dva mésice.
Jako nastroj pro tvorbu dotaznikového Setfeni byla vybrdna internetovd stranka
clickdsurvey.cz, kterd spliiovala veSkeré pozadavky pro vytvoreni otdzek. Na zacatku
dotazniku byl respondentim kratce predstaven zameér a cil bakalaiské prace, ilustrace
Duplex Pop Up Baru pro predstavu a v posledni fad€ pod€kovani. Dotaznikové Setfeni bylo
tvofeno z Sestnacti otazek, zahrnujici pouziti socialnich siti, ucely jejich vyuziti, sledovani
podnikl a sociodemografické otazky. Otazky byly seskladany z vice typl, a to z variant
uzaviené otazky s moznym vybérem pouze jedné varianty, kterych bylo nejvétsi mnozstvi,
nadédle polo-uzaviené varianty, kde mohli respondenti oznacit jednu nebo vice variant
odpoveédi, jedné vypisujici, volné odpovédi a otazky fazeni, kde respondenti sefazovali od
1. (nejvétsi vaha) az po 7. (neymensi vaha), pro¢ dany podnik sleduji na socialnich sitich
podle jejich preference. VSechny odpovédi byli nastavené jako povinné, pouze jedna
odpoved’ se lisila.

Pro sbér dat byla vyuzita socialni sit' Facebook, kde byl dotaznik sdilen, a to prevazné
ve skupindch Ziju v Praze — Akce, workshopy, vystavy a na profilu Duplex Pop Up Bar.
Diky vysokému poctu uzivateli na Facebookovych strankach bylo nasbirano velké mnozstvi
dat. Déle byl dotaznik také distribuovan pfes socialni sit' Instagram a rozeslan e-mailovou
komunikaci. Na dotaznikové Setfeni odpoveédélo 150 respondenti. Ani jedna odpoved
nemusela byt smazana, protoze v§echny byly spravné vypracované. Navratnost byla 51 %,

protoze dotaznikové Setteni otevielo 296 lidi, a vyplnilo 150, jak jiz bylo zminéno.

35


http://click4survey.cz

4.3.1 Charakteristika respondentu

Ze 150 respondentd, ktefi odpovedé€li na dotaznikové Setfeni, bylo 70 % zen a 30 %
muzd, jak lze vidét na obrazku 4. Celkové se domnivam, Ze toto procentualni rozde€leni
odpovida zajmu o socialni sité, ktery je ve vétsin€ piipada vyssi u Zen nez muzi. Na dotaznik

tedy odpovédélo 98 Zen a 43 muzi.

Obrdzek 4: Zastoupeni respondentii z hlediska pohlavi

e Muz: 32%

Zena: 68%

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setieni

Dalsim aspektem byl vék respondentd. Socialni sité se zaCaly vice vyuZzivat az v 90.
letech 20. stoleti, a proto v dotaznikovém Setfeni byly rozdéleny vekové skupiny podle
generaci, které jsou zaroven popsany v teoretické Casti, a to v kapitole 3.1.1 pod ndzvem
Historie socidlnich siti v druhém odstavci. Prvni skupina zastupovala vékovou kategorii 58
let a vice, kde odpovedéli 4 respondenti (3 %). Tato vékova skupina by odpovidala malému
mnozstvi odpovédi. Lidé ve véku 58 let a vice socialni sit€ nepouzivaji na denni bazi, proto
se dotaznikové Setifeni mezi takové mnozstvi lidi nedostalo. Dalsi skupina neboli generace
X byla ve vékovém rozmezi 42-57 let, zde odpovédélo 9 respondenti (6 %), generaci Y
ptipadlo vé€kové rozmezi 2641 let, kde bylo zodpovézeno deseti respondenty (7 %)
a generace Z, kterd je v rozmezi 18-25 let, byla nejvice zastoupena v tomto dotaznikovém
Setfeni, a to 116 odpovédmi ze 150 (82 %). Toto Cislo také mize poukazovat na to, ze

generace Z opravdu Casto pouziva socialni sité. U posledni skupiny, a to generaci Alpha, je
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zastoupena pouze 1 % a to 2 odpovéd'mi od respondentt, ktefi byli mladsi osmnacti let. Jak
zde jiz bylo zminéno (kapitola 3.1.1 Historie socidlnich siti), generace Alpha vyuziva
socidlni sit¢ kazdy den, ale tento dotaznik na né€ nebyl sméfovany, protoze se ve vét§ineé
piipada neobjevuji ve skupinach, kde byl dotaznik distribuovan, a zaroveni jest€ nemohou
nav§tévovat bary. Zde na obrazku 5 lze vidét, ze opravdu nejvétsi podil respondentti byl ve

veékové kategorii 18-25 let.

Obrdzek 5: Rozdéleni respondentii z hlediska véku

Hodnota Procent Qdpovédi

B 18-25et 81% 121
26-41 let 9% 14
42-57 let 6% 9
58 let a vice 3% 4

B Méné nez 18 let 1% 2

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setfeni

Dalsi otazky, které spadaji do sociodemografické oblasti, na které respondenti
odpovidaly, se tykaly nejvyse dosazeného vzdélani a do které piijmové skupiny respondenti
spadaji. Na otazku ¢. 16 ,Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?“, mohli respondenti
vybrat jednu z nabizenych moznosti, a to budto ,bez vzdélani“ nebo ,nedokoncené
vzdélani®, | zakladni vzdélani“, | stfedoSkolské vzdélani, ,vyS§si odborné vzdélani®,
,,vysokoskolské vzdelani“ (viz pfiloha 2). Nejvice respondenti spada do skupiny nejvyse
dosazeného stredoskolského vzdélani, a to 121 respondentl ze 150 (81 %), druhou
nejpocetnéjsi skupinou je v této otazce nejvySe dosazené vysokoskolské vzdélani, tato
otazka byla odpovézena 22 respondenty (15 %). Dale je to vyssi odborné vzdélani, kde
odpovédélo 5 respondenta (3 %) a 2 respondenti maji nejvyssi dosazené zakladni vzdélani
(1 %). Ze 150 respondent, ktetfi odpovidali na dotaznikové Setfeni nebyl nikdo, kdo by
nemél alesponl dosazené zakladni vzdélani nebo vzdélani nedokoncené. V otazce €. 17 bylo
dotazovani na kategorie piijmovych skupin porovnano s tim, Ze primérna mzda za rok 2022
¢inila 38.911 K¢ (viz priloha 2). Respondenti mohli odpoveédét pouze na jednu z nabizejicich

moznosti, a to bud’ ,,md mzda je pod primérem hrubé mzdy v CR*, , nad primérem® anebo

2 9

,ma mzda odpovida primé€mé mzdé v CR“. V této otazce je nejpocCetnéjsi odpoveéd
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,ma mzda je pod praimérem hrubé mzdy v CR“, tuto moznost zaskrtlo 87 respondenti (58
%), ze 150 respondentd ma 35 (23 %) mzdu, ktera odpovida primémé mzdé v CR a pouze
28 respondentt (19 %) ma mzdu pohybujici se nad praimérem mezd v CR.

Dotazujici se otazka na to, zdali odpovidajici zije v Praze nebo nikoliv, byla pro
vyzkum dulezita z toho divodu, Ze vyzkum dale sméfoval na otazky k prazskym podnikim.
U respondentu, ktefi v Praze neZiji je vétsi pravdépodobnost, ze nebudou znat zadné prazské
podniky, a to ani Duplex Pop Up Bar. Z respondentt pouze 39 % (59 odpovédi) zZije v Praze,
61 % (91 odpovédi) v Praze nezije. Pokud respondent odpovédél, ze nezije v Praze,
navazovala dalsi otazka a to ¢. 8 (viz priloha 2), kde odpovidal na otazku, ,,pokud nezijete
v Praze, jak Casto ji navstévujete”. Odpoveédet §lo na jednu moznost z vybéru téchto otazek:
,nekolikrat tydné*

Ix tydné®, parkrat do mésice”, , parkrat do roka* a ,,nepravidelne€®, viz

2 9

graf 2.

Graf 2: Frekvence navstévnosti mésta Prahy

Jak ¢asto navstévujete Prahu, pokud zde nebydlite

1x tydné
Parkrat do mésice
Nepravidelné

Nékolikrat tydné

Navstévnost

Parkrat do roka

Pocet respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovini

Nejcastéji zodpovézenou otazkou byla navstévnost parkrat do roka, na kterou
odpovédélo 38 (42 %) respondenti z 91 nezijicich v Praze. Na navstévnost nékolikrat tydné
a nepravidelné odpovédélo stejny pocet a to po 20 respondentech (22 %), parkrat do mésice

vyplnilo 8 respondentti (9 %) a 1x tydn€ pouze 5 respondentt (5 %).
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4.4 Hlavni vychodiska z dotaznikového Setieni

Prvni otdzka prizkumu slouzila k hlavni filtraci respondentt a znéla ,,Mate socialni
site?. Jelikoz dotaznikové Setfeni bylo Sifeno hlavné online formou, pouze 1 ze 150
respondentt (1 %) uvedl, Ze nema socialni sit€. Navazujici otazka obsahovala tfi podotazky.

Respondenti odpovidali na otdzkou ,.jakou z téchto socialnich siti vyuzivate“, viz obrazek 6.

Obrdzek 6: Pouzivani danych socialnich sitich

Ano Ne zgszf,édi
Facebook 94 % 141 6% 9 150
Instagram 91 % 137 9% 13 150
TikTok 47 % 70 53 % 80 150

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setieni

Jak 1ze na obrazku 6 vycist, na otazku, jestli respondent vyuziva socialni platformu
Facebook odpovédéla kladné vétsina respondentil a to 141 (94 %), ze vyuziva a pouze 9
(6 %) respondenttl nevyuzivaji tuto socialni sit’. Socialni platforma Instagram na tom byla
velmi podobné a lisila se pouze o 3 %. Instagram ze 150 respondentdl tedy vyuziva 137
(91 %) a nevyuziva 13 respondentt (9 %). U socialni platformy TikTok muzeme vidét
nejvetsi rozdil, tuto platformu vyuziva 70 respondentt ze 150 (47 %) a nevyuziva ji 80 jich
(53 %). Z toho muze vyjit, ze socialni sit’ TikTok se jesté nestala tolik vyuzivanou, mize to
byt také z toho divodu, Ze z té€chto ti socialnich platforem je nejmladsi (viz kapitola 3.1.1,

obrazek 1).
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Pro lepsi predstavu jsou vytvoreny tabulky 3 a 4, které znazorfiuji odpoveédi
respondentt na otazku, zdali pouzivaji socialni sit’ TikTok. V tabulce 3 1ze vidét, Zze nejvétsi
zastoupeni respondentu, ktefi tuto socialni platformu pouzivaji, je v rozmezi 18-25 let veku,
coz odpovida tomu, ze TikTok byl vytvotfen az v roce 2016 a vice proslaven az v poslednich
letech. Naopak piekvapujici je, ze 1 3 respondenti ve vékovém rozmezi 42-57 let socialni sit
TikTok pouzivaji. Oproti tomu z tabulky 4 je patrné, ze ve vékové kategorii 18-25 let je 58
respondentd, ktefi socialni sit’ TikTok nevyuzivaji, cozje velmi podobné ¢islo, jako ve stejné
veékové kategorii respondentil vyuZzivajici tuto socialni sit. Proto se lze domnivat, Ze tato

socialni platforma jesté nenaplnila sviij potencial.

Tabulka 3: Zastoupeni respondenti pouzivajici TikTok

Pouzivate socialni sit TikTok? Pocty odpovédi: Ano, pouzivam

Vék respondentt Pouzivate tuto socialni sit?

18-25 let 63
26-41 let 4
42-57 let 3
Celkovy soucet 70

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4: Zastoupeni respondentii nepouzivajici TikTok

Pouzivate socialni sit TikTok? Pocty odpovédi: Ne, nepouzivam

Vék respondentt Pouzivate tuto socialni sit?

18-25 let 58
26-41 let 10
42-57 let

58 let a vice

Méné nez 18 let

Celkovy soucet 80

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku v poradi tieti respondenti odpovidali k ¢emu nejvice socialni sité
vyuzivaji. Respondenti zde vybirali z jiz danych odpovédi a mohli jich oznacit vice. Jak 1ze
vidét na obrdzku 7, na prvni misté se umistila komunikace s prateli a rodinou, tuto odpoved’
zvolilo 134 respondentil ze 150, coz Cini 89 %. Ve spojeni s profilem firmy na socialnich
sitich je dulezité sledovat tyto odpovédi: Sledovani podnikt a riznych znacek, sledovani
znamych 1idi a influencerii, sledovani novinek a raznych akci a inspirace. Inspirace se
umistila na druhém poftadi, tuto odpovéd’ zvolilo 102 respondentti (68 %). Sledovani podnikt
a ruznych znacek oznacilo pouze 47 respondentt (31 %), ale sledovani novinek a riznych
akci a sledovéni zndmych lidi a influencerit skoncily v celkovém potadi na 5. a 6. misté (viz

obrazek 7).

Obrdzek 7: Vyuziti socialnich sitich

3. K ¢emu socialni sité nejvice vyuzivate? (MazZete zaskrtnout vice odpovédi)

Komunikace s prateli a rocinou | = %
nspirace | s v

Zéabava 61%
Sdileni zaZitkd 57 %
Sledovani novinek a riznych akc | 55 %
Sledovani znamych lidi a influenceri _ 53 %
Vyplnéni volného casu |+ -
Sledovani podnikd a riznych znatek _ 31%

Kvdli praci 23%
Navazanim novych kontaktd _ 16 %
NevyuZivam socialni sité 1%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Procent

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setieni

Dalsi otazka byla sméfovana uz na socialni sit€¢ a jeji pfesné znéni bylo, zdali
respondenty inspiruji socialni sité, aby zasli do daného podniku. Jelikoz v ptedchozi otazce
se inspirace umistila na druhém misté¢ (viz obrazek 7), odpovédi v této otdzce tomu
odpovidaji. Ze 150 respondentt 118 (79 %) z nich odpoveédéli, ze je socialni sité inspiruji,
aby do daného podniku zasli. Pouze 32 (21 %) respondentd se na toto nezaméfuje.
Navazujici otazka znéla ,,Pokud mé podnik hodné sledujicich na socidlnich sitich, jdete tam
uz s tim, Ze bude kvalitni?“. Jak 1ze na obrazku 8 vidét, u vice nez poloviny respondentti 82

(55 %), neovliviiuje jejich pohled na kvalitu pocet sledujicich na profilu podniku na
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socidlnich sitich. Na druhou stranu 55 respondentti (37 %) odpovédélo, ze podnik, ktery ma
hodné sledujicich na socialnich sitich, berou uz tak, ze ho povazuji za kvalitni. Pouze 13
respondentt (9 %) nevnima podnik jako kvalitni, i kdyz ma mnoho sledujicich na socialnich

sitich.

Obrdzek 8: Vnimani kvality podniku podle poctu sledujicich na socidlnich sitich

Ano: 37%

Poéet sledujicich neovliviiuje maj pohled: 55%

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setieni

Otazka €. 6 (viz ptiloha 2) byla jiz zminéna otazka razeni, kde respondenti z danych
odpovedi tadily otazky od 1. (nejvétsi vaha) do posledniho 7. (nejmensi vaha). Na prvnim
misté se skore 339 se umistily soutéze. Hned za soutézemi se umistila odpoveéd’ komunikace
se sledujicimi, a to se skore 417 a tieti nejlepsi hodnoceni ziskala odpovéd — Casté pridavani
obsahu. Takze kdyz se spoji tyto prvni tii mista, respondenti profil na socidlnich siti sleduji
hlavné kvuli komunikaci ze strany profilu podniku ke sledujicim, které obsahuji i soutéze
a zapojeni sledujicich a Casté pridavani obsahu. Upfimnost je zafazena na misto ¢tvrté, poté
podpora podniku a kvalitni fotografie. Nejmensi vahu respondenti ptiradili odpovédi ,,dany

produkt“, ktery se na poslednim misté umistil se skore 762.
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Dalsi otazky byly uz sméfovany na presné rozdéleni respondentti a zaCinaly otazkou
¢. 8 (viz priloha 2), ktera znéla, zdali respondenti chodi nebo ne¢kdy byli v prazském baru ¢i
klubu. Nadchazely tomu rozifazovaci otazky, zdali respondenti ziji v Praze ¢i nikoliv. Jak 1ze
vidét v tabulkach 5 a 6 vidét, 113 respondenti (75 %) prazské bary ¢i kluby navstévuji nebo
nékdy jiz navstivili. V tabulce 5 1ze vidét porovnani respondentti navstévujicich prazské bary
¢i kluby a zarover rozdéleni respondentl na zijici a nezijici v Praze. Muize se z toho odvodit,
ze prazské bary a kluby nenavstévuji pouze ti, ktefi v Praze ziji, a zdroven je to v této
odpovedi velmi vyrovnané. V tabulce 6 1ze vidét, ze pouze 37 ze 150 (25 %) respondentt

prazské bary a kluby nenavs§tévuji a nikdy nenavstivili. Ze 37 respondenti pouze 3 Ziji

v Praze.

Tabulka 5: Rozdélent respondentii, kteri navstévuji prazské bary i kluby

9. Chodite nebo jste byli v Praze v néjakém
baru, ¢i klubu? Ano

Pocet z 9. Chodite nebo jste byli v Praze v néjakém

Zijete v Praze? baru, ¢ klubu?

Ne 57
Ano 56
Celkovy soucet 113

Zdroj: Vlastni zpracovini

Tabulka 6: Rozdélent respondentii, kteii nenavstévuji prazské bary ¢i kluby

9. Chodite nebo jste byli v Praze v néjakém
baru, ¢i klubu? Ne

Chodite nebo jste byli v Praze v néjakém baru, Ci

Zijete v Praze? klubu?

Ne 34
Ano 3
Celkovy soucet 37

Zdroj: Vlastni zpracovéini
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Otazka €. 9 znéla ,,Znate prazsky podnik Duplex Pop Up Bar? Pokud ano, sledujete

ho na néjaké Vasi socialni siti?*“. Respondenti zde mohli vybirat ze tii odpovédi (viz ptiloha

2). Na obrazku 9 Ize vidét, ze povédomi o podniku Duplex Pop Up Bar ma pies polovinu

respondentd, ale pouze 19 % (29 respondenttl) ho zarover sleduji na socialnich sitich. 55 %

(83 respondentil) podnik zna, ale nesleduje ho na socialnich sitich a 25 % (38 respondent)

podnik nezn4.

Obrdzek 9: Povédomi o podniku Duplex Pop Up Bar

9. Znate prazsky podnik Duplex Pop Up bar? Pokud ano, sledujete ho na néjaké Vasi socidlni siti?

Ne, neznam tento podnik: 25%

/ Ano znam a sleduji ho: 19%

Ano znam, ale nesleduji ho: 55%

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setieni

V 10. otazce méli respondenti vypsat tfi jejich nejoblibené;si prazské bary nebo tii bary,

o kterych slySeli, Ze jsou oblibené. Odpovédi byly razné, a proto, jak lze vidét v tabulce 7,

je vyobrazeno devét prazskych bart a klubd, které se nejcCastéji v odpovédich objevovaly.

Tabulka 7: Nejoblibenéjsi prazské bary respondentil

Nazev James Duplex ~ Moon
Duplex = Nebe Popocafepetl Lucerna = Epic Roxy
podniku Dean Pop Up club
Pocet
33 19 14 11 11 10 9 9 7
odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovéini
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Nejvice respondentt, a to 33, uvedlo klub Duplex, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze je velice
zndmy. Duplex Pop Up Bar se umistil na 4. misté spolené s barem Popocafepetl. Navazujici
otazka znéla , Kolik z nich sledujete na socialnich sitich? (viz pfiloha 2). V této otdzce
prevazuje zaporna odpoved’, a to ,nesleduji ani jeden®, kterou zvolilo 115 respondenti ze
150 (77 %). Odpoveéd . jen nekteré z nich* oznacilo 33 respondent (22 %) a ,,vSechny*
pouze 2 respondenti (1 %).

Na otazku €. 12 , kde nejcCastéji si vSimnete reklamy* respondenti nejvice oznacovali
odpoved’ ,,na socialnich sitich“ a to presné&ji 129 respondentti ze 150 (86 %) (viz ptiloha 2).
Dale pak 13 respondentti zvolilo odpoveéd v televizi“ (9 %) a nejméné odpoveédi ziskal

,,.bilboard*, ktery byl oznacen pouze jednim respondentem (viz obrazek 10).
Obrdzek 10: Zaznamendvdni reklamy

12. Kde nejcastéji si vS§imnete reklamy?

Jiné: 3% \ Noviny: 2%

Bilboard: 1%
—\

Televize: 9%

\

Socialni sité: 86%

Zdroj: Vystup z vlastniho dotaznikového Setieni

45



4.5 Porovnani socialnich siti tFi spolecnosti s podobnym konceptem

Z osobniho pohledu byly vybrdny tyto tfi spoleCnosti s podobnym konceptem:
Moonclub, Nebe Cocktail & Music bar (Vaclavské namésti) a Crazy Daisy Bar Prague. Nebe
Cocktail & Music bar (Vaclavské namésti) a Crazy Daisy Bar Prague jsou jako Duplex Pop
Up Bar umistény na Vaclavském nameésti. Moonclub neni umistén na Vaclavském nameésti,
ale v dalsi velmi popularni oblasti, a to v Dlouhé ulici. Moonclub i bar Nebe se umistily mezi
deviti nejCastéji se objevujicimi odpovéd'mi v dotazniku u otdzky nejoblibené;jSich
prazskych bart respondentd. Crazy Daisy se u vSech 150 respondentti neobjevil ani jednou,
coz muze byt tim, ze tento bar je velmi tematicky a také jeho cenova hladina je vyssi. Je to

tedy bar, do kterého si navstévnici zajdou pouze parkrat.

4.5.1 Moonclub

Moonclub se objevuje na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Na Facebooku m4
5,6 tisic sledujicich a 5,3 tisic ,,to se mi libi*“. To je o dost vice nez ma Duplex Pop Up Bar,
coz muze byt i tim, Ze tato Facebookova stranka byla vytvorena jiz v roce 2018. Prispévky
zde sdileji vétSinou kazdy den. NejCastéji se zde objevuji piispévky fotografii z akci
a program podniku. Facebookova strdnka ale nemd takovy rozsah aktivnich sledujicich,
piispévky maji pramérné 15 ,to se mi libi“, to oproti poctu sledujicich je velice malo.
Socialni sit' Instagram ma 7 759 sledujicich a prvni pfispévky jsou zde také stejné jako na
Facebooku jiz z roku 2018. Jejich pfispévky jsou profesionalni a hezky sladéné. Aktivita
pridavani prispévkd je alespon jeden piispévek tydné. Na socialni platformé Instagram maji

uz vice aktivnich sledujicich, pfispévky maji v priméru 150 ,,to se mi libi“.

4.5.2 Nebe Cocktail & Music bar

Nebe neboli Nebe Viclavik se také objevuje pouze na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Na Facebooku ma sledujicich jesté vice nez Moonclub, a to 18 tisic a ,,to se mi
libi“ ma 19 tisic. Ale na této platforme se objevuje jiz od roku 2008. Prispévky zde sdileji
jednou za dva tydny a jsou to ve vétsin€ ptipadu prispévky z akcei v daném baru. Aktivnich
sledujicich maji velmi malo, pfispévky maji primémé 5 to se mi libi“. Na socialni siti
Instagram prvni prispévek sdileli az v roce 2021, proto i zde maji o dost méné sledujicich
oproti Facebookové strance a to pouze 1 916. Zde sdileji ptispevky cCastéji, a to pramérmeé 2x

tydné. Fotografie maji také v kvalitni formé.
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4.5.3 Crazy Daisy Bar Prague

Jakozto predeslé dva bary, 1 tento ma pouze socialni sité Facebook a Instagram. Na
socidlni siti Facebook ma 3,9 tisic sledujicich a 3,8 ,,to se mi libi*“. Facebookova stranka byla
vytvorena v roce 2017. Prispévky zde nesdileji vibec pravidelné a posledni prispeévek sdileli
24.12.2022. V roce 2023 zadny prispévek jesté nesdileli. Od jejich aktivity se odviji i pocet
jejich aktivni sledujicich. Prispévky maji velmi malo ,,to se mi libi“, a to primémeé 5 na
ptispévek. Ve srovnani Duplex Pop Up Bar, ktery ma méné sledujicich, tak naptiklad diky
CastéjSimu pridavani maji vice aktivnich sledujicich. Na socialni siti Instagram mayji 2,8 tisic
sledyjicich a jejich prvni pfispévek je také z roku 2017. Na této platformé se ale vice

soustredi na obsah a kvalitu. Zaroven ale také ptidavaji ptispévky velmi malo, a to vétSinou

Ix tydné. Proto i zde maji primeérné pouze 20 ,,to se mi libi* na pfispévek.
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4.6 Shrnuti a doporuceni

Kwvili umisténi Duplex Pop Up Bar neni potieba si zakladat na stalé klientele, a to
hlavné diky pfilivu turistd. Kazdy turista se jde pii navstéveé Prahy podivat na Vaclavské
namésti a diky tomu se zvysSuje 1 nav§tévnost podniku, ktery je zde umistén. Proto je velikou
vyhodou vizual baru, ktery zaujme jak venkovni terasou, tak i vnitfnim prostorem. Ale
i kdyby tento bar chtél cilit pouze na turisty, neni dobré pocitat pouze s kolemjdoucimi. Proto
je dobré se zaméfit prave na socialni sité, na kterych si, nejen turisti, vyhleddvaji mista, kam
se podivaji.

Jak lze vidét na grafu 1, sledujici na socidlni platformé Instagram kazdy mésic
narustali, ale dosah prispévkt nebyl tak veliky. Na socialni sité€ ptfidavaji kvalitni fotografie,
snazi se i frekventovang, ale i tak by se mélo pridavat Castéji, vice piidavat hashtagy, aby se
podnik dostal do povédomi mezi vice lidi. Jako jedno z hlavnich doporuceni by Duplex Pop
Up Bar mél zainvestovat do propagace a sponzoringu. Jak zde jiz bylo zminéno propagaci
vyuzili jen parkrat a u té€chto prispévkd, kde propagace byla vyuzita, dosah byl
nekolikanasobny. Pro pfedstavu je zde vytvorena tabulka 8, kde lze vidét prikladny postup
pfi vytvareni propagace na socidlnich sitich. Hlavni pro Duplex Pop Up Bar by bylo
z propagovaného prispévku prokliknout na profil. Vymezeni vékové skupiny mize byt
libovolné, kvuli plnoletosti by mélo byt nastaveno od 18 let véku az napiiklad do veéku 49
let. Propagace na téchto socialnich sitich mize byt nastavena na 30 dnu, proto je zvoleno 14
dna jako optimalni délka. Denni nastavend cena za den je 150 K¢, tudiz celkem by propagace
vysla na 2 100 K¢. Denni cena je vypocitana pouze orientaéné, protoze propagace na téchto
platformach se neplati na denni bazi, ale cena za proklik na profil se odecita od té ceny

vlozené.

Tabulka 8: Vytvoreni propagace na socidlnich sitich

Nastaveni Proklik na profil spolecnosti
Vymezeni vékové skupiny 18-49 let

Doba trvani 14 dnt

Cena za den 150 K¢

Cena celkem 2100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovéini
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Z toho jednoho propagovaného ptispévku, ktery Duplex Pop Up wvyuzil, bylo
osloveno 41 600 uéth a aktivita na profilu by 1500 navstév, cena za propagaci byla
nastavena na 300 K¢. Pokud by se pocitalo s odhadem pouze 10 000 oslovenych ucta a z toho
alespori 200 uzivatel( navstivi profil podniku, n€ktefi z nich budou novy sledujici podniku
v potazmo potencionalni zakaznici.

Dale by si podnik mél vybrat vhodného influencera, se kterym navaze barterovou
spoluprici. Doporucila bych micro influencera (viz kapitola 3.2.3.1). Tato spolupréce by po
domluveé spocivala v tom, ze pfi navsteéve influencera dostane zdarma népoj, ktery poté
zpropaguje na své socidlni siti. Nejvice vhodny by byl influencer s alesponn 8 000
sledujicimi. Podnik by daného influencera musel dobie zanalyzovat, aby mél dobry vztah
s jeho sledujicimi, porovnat mezi nejpiijatelnéjsimi kandidaty, a v neposledni fadé toho
pravého oslovit a domluvit se na spoluprici. Pokud bude mit influencer dobry vztah se svymi
sledujicimi, mélo by to ptilakat nové zdkazniky, kteti diky doporuceni influencera navstivi
Duplex Pop Up Bar. Jeho sledujici musi byt ve vékové kategorii 18 let a vySe a influencer
by s nimi mé&l mit dobry vztah. Za tyto dvé spoluprace by Duplex Pop Up Bar za jeden mésic
mél ziskat jak nové sledujicich, tak ale hlavné nové, potenciondlnich zakazniky.

Z pruzkumu je patrné, ze vétSina respondentl pouziva pouze socidlni sité Facebook
a Instagram, proto by se podnik mél zaméfit pouze na tyto dvé socidlni platformy. I diky
teoretickym vychodiskim je zifejmé, ze pro firmy, které se chtéji zviditelnit pomoci
socialnich sitich, je nejlepsi volbou Instagram. Zde je ale uz mnoho takovych firem, a proto
musi profil zaujmout a nécim se odlisit od ostatnich profilti. Uzivatelé vnimaji socialni sité
jako formu inspirace. Profil Duplex Pop Up Bar by se m¢l zaméfit na to, aby jejich socialni
sit€¢ uzivatelé vnimali jako inspiraci k tomu, aby podnik navstivili. Lidé ve vétSiné piipadech
nesleduji své oblibené bary, a tudiz ani neodviji sviij pohled na né€ skrz pocet sledujicich.
Kdyz uz sleduji podnik na socialnich siti, jako jeden z hlavnich divodid jsou soutéze na
profilech, Duplex Pop Up Bar by tedy mél vice zapojit do svého pridavani i soutéze, a i diky
tomuto aspektu by profil mél ziskat vice sledujicich. Hned za soutézemi respondenti oznacili
komunikaci se sledujicimi a Casté pridavani obsahu. Soustfedéni by tedy mélo vést také
k frekvenci sdileni prispévkt. Celkoveé si ale vétSina vS§imne reklamy na socialnich siti,
zaméfeni se tedy na reklamu zde, je nejlepsi zpusob k navyseni zakaznikd.

K porovnéni socidlnich siti byly zvoleny tyto tfi bary Moonclub, Nebe Cocktail
& Music bar (Vaclavské nameésti) a Crazy Daisy, které maji podobny koncept baru jako

Duplex Pop Up Bar. VSechny tii podniky zalozily své socialni sit¢ mnohem diive nez Duplex
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Pop Up Bar, pficemz na Facebookové strance nejdéle pisobi Nebe Cocktail & Music, a to.
jiz od roku 2008. Diky tomu zde ma { nejvice sledujicich i oznacenich ,,to se mi libi“.
Vsechny tfi podniky maji na socialni platformé Facebook i Instagram vice sledujicich, které
by tedy mélo jit ziskat Casem. Zaroven ale aktivnich sledujicich, ktefi reaguji na pfispévky
maji uz podobné mnozstvi jako Duplex Pop Up Bar. Vyjimkou je socidlni platforma
Instagram u spolecnosti Moonclub. Zde by se podnik Duplex Pop Up Bar mohl inspirovat
k sobé velmi ladicimi prispévkim, Castym pfidavanim piispévkl, soutézemi vedoucimi
k zapojovéni sledujicich.

Duplex Pop Up Bar by v prvni fadé mél najit vhodného influencera a nastavit
spravnou propagaci, ktera bude zarovern spravné nacasovana. Propagace by méla prob&hnout
prostiednictvim pfispévku, ktery bude uz od pohledu zajimavy a ptilaka sledujici. Nadale
pouzivat hashtagy, a to hlavné jiz pouzivany #duplexpopupbar, a naptiklad #barpraha, aby
se profil dostaval mezi vice uzivateld. Zapojit do své aktivity i soutéze, pro piilakani novych
sledyjicich a udrzeni kontaktu se stavajici sledujicimi. Pfispévky by mély byt sdileny
minimalné 2x tydn¢, nejlépe 3x. I nadale ponechat formu piesdileni pfispévku z platformy
Instagram na platformu Facebook. Pfidavané prispévky by meély byt na prvni pohled
zajimavé, inspirativni pro nav§tévu a vizualné sladéné. Instagram ptibehy pridavat na denni
bazi a nadale udrzovat presdileni ptibéhti oznacenych od klient, coz budi zajem ze strany
podniku k zakaznikiim. Pokud tyto aspekty budou dodrzovany, Duplex Pop Up Bar by mél

ziskat vice sledujicich na socidlnich sitich, a potazmo diky tomu i vice novych zakazniku.

4.7 Limity studie

Nedostatky této bakalarské prace jsou vnimany ve vyskytu v dotaznikovém Setfeni.
Zde nebylo presné dotazovano na pozadavky na socidlnich sitich Duplex Pop Up Baru,
protoze bylo predpokladano, ze vétSina respondentd tento podnik znat nebude. Dal§im
nedostatkem by mohlo byt vnimano navrzeni propagace s ohledem na to, ze propagaci na
socialnich sitich podnik vytvofil pouze jednou. Narust poc¢tu sledujicich spolecnosti Duplex
Pop Up Bar bylo tedy mozné sledovat teprve od pocatku 2. ¢tvrtleti roku 2022 (viz kapitola
4.1.3, graf 1), proto nelze Cerpat z predeslych statistik. Tudiz ani porovnani s vyvojem
statistik podnikd s mnohem del$i piisobnosti na socidlnich sitich by vzhledem ke kratkému
pasobeni Duplex Pop Up Baru na socidlnich sitich nebylo vypovidajici a z tohoto divodu
nebylo provedeno. Propagace mohla tedy byt navrzena pouze orientacné, nikoliv na zakladé

statistik z pfedchozich vyvoja.
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S Zavér

Cilem bakalarské prace bylo navrzeni marketingové strategie na socidlnich sitich
spolecnosti Duplex Pop Up Bar, ktera by méla vést k zvySeni sledovanosti a navstévnosti
téchto siti za sledované obdobi, a potazmo s vyuzitim socidlnich siti i ke zvySeni poctu
zakaznikt ve spole¢nosti Duplex Pop Up Bar ve sledovaném obdobi.

V teoretické Casti jsou vypracovana data s pouzitim odborné literatury, a zaroven
s ohledem na proménlivost trenda v oblasti socialnich sitich, byly kromé odborné literatury
pouzity i ovéfené internetové zdroje. Tyto zdroje byly vybriny s cilem ziskat co
nejaktualngjsi a nejrelevantnéjsi data, kterd umoziuji ziskat prehled o nejaktualné&Sich
trendech v oblasti socidlnich sitich a online marketingu. Teoretickd vychodiska byla
vytvofena k naplnéni hlavniho cile. Definovany byly socialni sit¢ a jejich historie
a marketing se zamérenim na komunikacni mix. DalSimi velmi klicovymi pojmy byly online
a influencer marketing, a to i s popisem spravného vybéru influencera. Charakteristika
a propagace na tfech vybranych socidlnich platforméch, a to Facebook, Instagram a TikTok,
kde se zjistilo, ze Facebook jiz ztraci a do poptredi se coby nejlépe vyuzivand a nejcastéji
pouzivand socidlni sit’ dostdva Instagram. Pod posledni kapitolu z teoretickych vychodisek
spadal popis spravného firemniho profilu na socidlnich sitich, a to od spravného zalozeni az
po pouzivani.

V casti praktické je v prvni fad¢ predstaven Duplex Pop Up Bar, a to pfedevsim jeho
socialni sité a jak je doposud spravovali. Pro pfedstavu je zde vytvoren graf ze sesbiranych
dat poctu sledujicich jedenacti po sobé jdoucich mésicu. Z grafu lze vycist, ze sledujici
rostou, ale nikoliv razantné€. Podrobné byl také popsan marketingovy mix spolecnosti neboli
,A4P“ Nasledovalo analyzovani a popsani dotaznikového Setteni, které se zamétrovalo hlavné
na vyuziti socialnich sitich a predstavy uzivatelt v profilech, které sleduji na socidlnich
sitich. Hlavni vychodiska dotaznikového Setfeni ukazala, Ze stale nejvice uzivatell je na
socidlnich platformach Facebook a Instagram. Na téchto platforméach jsou nejvice aktivni
uzivatelé ve vékovém rozmezi 18-25 let. Z vysledk je patrné, ze uzivatelé profily podnika
na socialnich nejradgji sleduji kvali inspiraci. Sifeni dotazniku bylo mifeno predeviim
k uzivatelim zijicim v Praze, aby byly ziskany odpovédi na nejobliben€jsi bary ¢i kluby
v Praze. Na prvnim misté se umistil Duplex klub a Duplex Pop Up Bar na misté patém.
I pfes to, ze se bar umistil na popfednich mistech, vice nez polovina respondenti ho

nesleduje na socidlnich sitich. K porovnani socialnich sitich tfi spolecnosti s podobnym
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konceptem byly vybrdny 2, které se zaroven umistily v poptedi z dotaznikového Setfeni na
nejoblibenéjsi bary ¢i kluby v Praze.

Ze ziskanych vysledka vzniklo doporuceni pro marketingovou strategii Duplex Pop
Up bar na socialnich sitich, ktera by méla vést k navySeni sledovanosti, a zaroven tak
k ziskani novych potencionalnich zakaznikli. Pfi nové strategii by méli zacit nalezenim
a navdzanim spolupriace s influencerem, déle Cast€ji vyuzivat placenou propagaci na
socidlnich sitich dle navrhu a stdlé dodrzovani postupt, které do ted’ fungovaly. Témito
postupy jsou mysleny Casté pridavani prispévku, které budou v prvni fadé kvalitni, od
pohledu zajimavé a inspirativni. Pfidavani prispévka s hastagy, aby se piispévky dostavaly
k vét§imu publiku. A jako novinku prfidat ke své aktivité na profilu i soutéze. Ty by mély
vést k ziskani vice aktivnich uzivatelli, zajimavéjsiho profilu, a tim padem i k pfilakani

novych zakaznik.
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7P Marketingovy mix sluzeb, 4P rozsiteno o lidé (People), procesy (Process) a
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8 Piilohy

Priloha 1 — Prostory Duplex Pop Up Bar
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Priloha 2 — Dotaznikové Setreni

Dobry den,

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého a zcela anonymniho dotazniku, jehoz vysledky
pouziji vyhradné ke své bakalarské praci. Ve své bakalarské praci se zabyvam navrzenim
marketingové strategie na socialnich sitich Duplex Pop Up Bar, které by meélo vést k zvySeni
sledovanosti a navstévnosti téchto siti za sledované obdobi. K ziskani dat jsem se rozhodla
vytvorit pravé tento dotaznik, ktery pomuze se ziskanim dat pro dany prizkum. Pfedem Vam
moc dékuji za vyplnéni dotazniku a za Vas straveny cas.

Pteji hezky den,

Lucie Malatova, studentka tietiho ro¢niku bakalarského studla Provozne ekonomické fakulty
Ceské zem&délské univerzity v Praze

1. Mate socialni sité?*
o Ano, mam
o Ne, nemam
2. Pouzivate tyto socialni site?*

Ano Ne
Facebook o) o)
Instagram o o)
TikTok o) ¢
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3. K ¢emu socialni sité nejvice vyuzivate? (Mizete zaskrtnout vice
odpovedi)*

o Sledovani znamych lidi a influencert

o Komunikace s prateli a rodinou

o Sdileni zazitka

o Inspirace

o Kwvili praci

o Zabava

o Navazanim novych kontakta

o Sledovani novinek a rtiznych akci

o Vyplnéni volného Casu

o Sledovani podnikil a riznych znacek

o Nevyuzivam socialni sité
4. Inspiruji Vas socialni sité, abyste zasli do daného podniku? (Nap¥.
kavarny, bary, restaurace...)*

o Ano, inspiruji

o Ne, na toto se nezameruji

5. Pokud ma podnik hodné sledujicich na socialnich sitich, jdete tam uz s
tim, ze bude kvalitni?*
o Ano

o Ne

o Pocet sledujicich neovliviiuje mtj pohled
6. Serad’te od 1. (nejvétsi vaha) az po 7. (nejmensi vaha), pro¢ dany podnik
sledujete na socialnich sitich:*
Pretahnéte jednotlivé polozky z levé cdasti do pravé cdasti otazky v poZadovaném poradi.
- Casté pridavani obsahu
- Kuvalitni fotografie a videa
- Soutéze
- Dany produkt
- Upfimnost
- Podpora podniku
- Komunikace se sledujicimi
7a. Zijete v Praze?”*

o Ano
o Ne

7b. Pokud ne, jak ¢asto Prahu navstévujete?
o Nekolikrat tydné
o Ixtydné
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o Parkrat do mésice
o Parkrat do roka

o Nepravidelné

8. Chodite nebo jste byli v Praze v néjakém baru, €i klubu?*

o Ano

o Ne

9. Znate prazsky podnik Duplex Pop Up bar? Pokud ano, sledujete ho na
néjaké Vasi socialni siti?”*

o Ano znam a sleduji ho

o Ano znam, ale nesleduji ho

o Ne, neznam tento podnik

10. Vypiste, jaké 3 prazské bary jsou Vase nejoblibenéjsi nebo jste o nich
slyseli:*

11. Kolik z nich sledujete na socialnich sitich?*
o Vsechny 3

o Jen nékteré

o Ani jeden

12. Kde nejéastéji si vSimnete reklamy?*

o Noviny

o Socialni sité
o Televize

o Bilboard

o Jiné

13. Jaké je Vase pohlavi?*

o Muz

o Zena

14. Kolik je Vam let?*
o Méné nez 18 let

o 18-251et
o 26-41 let
o 42-57 let
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o 5S8leta vice

15. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?*

o Bez vzdélani nebo nedokoncené zakladni vzd€lani
o Zakladni vzdélani

o Stredoskolské vzdé€lani

o Vyssi odborné vzdélani

o Vysokoskolské vzdelani

16. Do které prijmové skupiny patrite? (Primérna hruba mzda pro rok 2022
¢inila 38.911 K¢)*

o Mamzdaje pod primérem hrubé mzdy v CR
o Ma mzda odpovida primémé mzdé v CR

o Ma mzda je nad primérem hrubé mzdy v CR
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