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Abstrakt

Bakalarsky vyzkum si klade za cil identifikovat aktudlni trendy a postoje jedinct v
oblasti modelovani nehtli a zkoumat jejich interakci se socidlnimi sitémi. Cilem je
ziskat obecny prehled o faktorech, jez nejvice ovliviiuji respondenti pri
rozhodovani o vysledném vzhledu modelovanych nehtl. Prace se zaméfuje na
studium individualniho pristupu k marketingové komunikaci v oblasti modelovani
nehtd.

Teoreticka Cast podrobnéji rozebira obecné pojmy v oblasti marketingu, jako jsou
marketingovy plan, marketingova strategie a socidlni média. Prakticka cast se pak
zabyva analyzou soucasné situace firem ptlisobicich v tomto odvétvi a celkové péce
o nehty. Klicovym prvkem analyzy jsou socidlni sité a nazory respondentli na
marketingovou komunikaci zamérenou na modelovani nehtt.

Metodicky je prace koncipovana jako kombinace obsahové analyzy socialnich siti a
dotaznikového Setreni, které bylo provedeno v breznu 2024. NejpouZivanéjsi

socialni siti byla vyhodnocena respondenty aplikace Instagram a nejcastéji hledaji

inspiraci na finalni vzhled modelazZe na Pinterestu.

Klicova slova

marketing, marketingova komunikace, socialni sité
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Abstract

Title: Social media marketing communication

The bachelor research aims to identify current trends and attitudes of individuals in
the field of nail modeling and to explore their interaction with social media. The goal
is to gain a general overview of the factors that most influence respondents'
decisions regarding the final appearance of modeled nails. The work focuses on
studying the individual approach to marketing communication in the field of nail
modeling.

The theoretical part delves into general concepts in marketing, such as marketing
plan, marketing strategy, and social media. The practical part then deals with the
analysis of the current situation of companies operating in this industry and overall
nail care. The key element of the analysis is social media and respondents' opinions
on marketing communication focused on nail modeling.

Methodologically, the work is conceived as a combination of content analysis of
social media and a questionnaire survey conducted in March 2024. The most
commonly used social media platform was evaluated by respondents as Instagram,

and they most frequently seek inspiration for the final nail design on Pinterest.

Keywords

marketing, marketing communication, social media
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1 Uvod

V dnesni digitalni ére se marketing stava stale vice interaktivnim a personalizovanym
diky rostoucimu vlivu socialnich médii. V této bakalarské praci se zamérujeme na
analyzu a hodnoceni strategii marketingové komunikace v oblasti modelaze nehti
prostirednictvim socidlnich siti. ModelaZ nehti se stala nejen m6édnim trendem, ale i
ziskovym odvétvim kosmetického primyslu, a je proto klicové porozumeét, jak
efektivné vyuZit socialni média k propagaci této sluzby.

Cilem této prace je prozkoumat, jak riizné marketingové techniky na socialnich sitich
mohou ovlivnit povédomi zdkaznikl o modelazi nehtti, zvySovat zapojeni uzivateld, a
nakonec podporovat prodeje. Diiraz bude kladen na identifikaci nejucinnéjsich
postupii vytvareni obsahu, spravy komunit a interakce se zakazniky v kontextu sluzeb
modelaZe nehtd.

Prizkum této problematiky je klicovy nejen z hlediska pochopeni modernich trendii v
marketingové komunikaci, ale také pro praktické vyuziti ziskanych poznatki pri
tvorbé efektivnich strategii pro podporu modeladze nehtd prostiednictvim socialnich
médii.

Samotna teoreticka ¢ast bakalarské prace bude diikladné prozkoumavat klicové pojmy
v oblasti marketingové komunikace a socialnich médii. Budou zde probirany zakladni
principy marketingové komunikace, stejné jako koncepty souvisejici s timto tématem,
jako je napriklad tvorba marketingového planu, formulace marketingovych strategii a
analyza platform jako Instagram, YouTube a dalsi.

Prakticka cast prace se bude zamérovat na detailni analyzu soucasného prostredi
marketingové komunikace a provedeni dotaznikového priizkumu, nasledované
analyzou jeho vysledkil. V ramci této analyzy budou zkoumdany aktudlni trendy
socialnich médii, které jsou nejcastéji vyuzivany v dneSni spéSné dobé. Dotaznikovy
prizkum bude zaméren na hodnoceni vhimani modelaze nehtti ze strany respondentf.
Cilem této casti prace je ziskat hlubsi vhled do toho, jak klienti, ktefi se zajimaji o

modelaz nehtti, vnimaji propagaci tohoto segmentu na socidlnich médiich.
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2 Cil prace

Tato bakalarska prace se zamétuje na podrobnou analyzu klicovych faktort a strategii
v oblasti modelovani neht(i, s dlirazem na malé podniky a jejich efektivni vyuziti
marketingové komunikace prostrednictvim socialnich siti. Hlavnim cilem je
porozumét, jaké faktory a strategie jsou klicové pro uspéch v této oblasti, zejména z
pohledu podnikii s omezenymi zdroji a kapacitami.

Prace se bude zabyvat analyzou toho, jak jsou jednotlivci ovliviiovani socialnimi sitémi
pri rozhodovani o vybéru salonu, kde si nechaji udélat nehty, a pri hledani inspirace
pro pozadovany vzhled nehtl. Dliraz bude kladen na identifikaci konkrétnich prvki a
mechanismii, které hraji klicovou roli pii formovani preferenci a rozhodovaciho
procesu spotiebiteld v této oblasti.

Kromé toho bude v ramci prace provedeno srovnani riznych socidlnich siti a jejich
vlivu na chovani a preference spotiebiteli v oblasti modelovani nehtli. Timto
zplisobem se prace snazi prinést hlubsi pochopeni toho, jaké platformy socidlnich
médii jsou nejucinnéjsi pro malé podniky v této konkrétni oblasti a jakym zplsobem

mohou tyto podniky vyuzit socialni sité k dosaZeni svych marketingovych cili a

zlepSeni své konkurenceschopnosti
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing v kontextu mikropodnikt (drobnych podnikii)

Zpocatku je dulezité se seznamit s marketingem a pak pozvolna navazat na
marketingovou komunikaci. Pro lepsi pochopeni je také vhodné si predstavit vSechny
mozné varianty marketingové komunikace na socialnich siti.

Marketing je specifickou soucasti managementu s primarnim zaméfenim na
spotrebitele a jeho pozadavky (Halek, 2016). Management je mozZno chapat jako
uceleny soubor ovétenych pristupi, nazori, zkusenosti, navodii a metod, které vedouci
pracovnici uzivaji ke zvladnuti specifickych ¢innosti (manaZerskych funkci), jez jsou
nezbytné k dosazeni soustavy podnikatelskych cilti dané organizace (Prukner, 2014).
Mizeme tedy fict, Ze management je silné propojeny s marketingem. V obou pripadech
je nutné si predem stanovit cile, pristupy a metody, které chceme aplikovat. Zatimco
management se zaméruje spiSe na vedeni lidi skrze delegovanim prace na ostatni
zaméstnance ve firmé. Marketing se zaobira spiSe propagaci, reklamou a zaujmuti
spotrebitele at uz na socialnich siti nebo v realném svété. Aby firma spravné fungovala,
je za potrebi vyborny management, ale také i marketing. Je potfeba, aby tyto dvé
oddéleni ve firmé spolupracovaly a vytvorili tim to nejlepsi prostredi pro fungovani
firmy. Marketing se da rozdélit na trh kupujiciho a trh prodavajiciho. Marketing je tedy
komplexni oblast, kterd se zabyva rizenim vztahii mezi firmou a jejimi zadkazniky s
cilem dosahnout dlouhodobého a vzajemné prospésného vztahu. Jedna se o soubor
strategii, metod a aktivit, které organizace vyuzivaji k identifikaci, ziskani a udrZeni
zdkaznikl. V oblasti malych podnikl je klicovd zejména interakce s klienty nebo
zakazniky. Na rozdil od velkych firem, které Casto vynikaji diky své zavedené povésti,
drobné podniky nemaji automaticky takovou vyhodu. Proto je pro né nezbytné vénovat
znacnou pozornost marketingu. Ziskani a udrzeni zadkazniki je totiZ pro né klicové, a
proto je dilezité budovat pozitivni vztah k marketingovym strategiim a komunikaci na
socialnich sitich. V dnesSni dobé socialni média ovliviiuji Zivoty lidi a témér kazdy z nas
se béhem dne setkdva s obsahem na svych mobilnich zarizenich. Zvlasté v odvétvi jako
je modelovani nehtli a provozovani saloni je marketing klicovym faktorem. Jeho
spravné vyuziti je nezbytné pro udrZeni stavajici klientely a prilakani novych
zakaznikl. Bez dostate¢né propagace by drobné podniky mély obtiZnéjsi kol v udrZeni

konkurenceschopnosti na trhu.
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3.1.1 Mikromarketing a makromarketing

Makromarketing zohlediiuje podminky demografické, ekonomické, technologické,
politicko-legislativni a socidlné-kulturni. Pod demografickymi podminkami si mtiZete
predstavit vékovou skupinu nebo bilan¢ni strukturu adresati. Mezi ekonomické
podminky patii ekonomické postaveni zdkaznikli a spolecnosti. K technologickym
podminkam neodmyslitelné patri pocitace, potom samoziejmé prostredky k podpore
marketingovych metod a celkova technologickd turoven zakaznikd. Politicko-
legislativni podminky znamenaji pravni systém a politickou stabilitu. Pod socialné-
kulturnimi podminkami najdete zvyky, navyky, historické souvislosti a samoziejmé
trendy (Halek, 2016). Makroprostredi zahrnuje Sirsi spolecenské sily, které ovliviuji
celé mikroprostredi. Patfi sem demografické, ekonomickeé, prirodni, technologické,
politické a kulturni faktory (Kotler, 2007). Pokud bychom si vytvareli databazi naSich
zdkaznikli navstévujicich nas salon a vyuZzivajicich naSe sluzby, mohli bychom
zaznamenavat rizné informace, jako je vék, misto bydlisté nebo dokonce jejich
pracovni status, napriklad jestli jsou studenti nebo zaméstnanci. Takova databaze by
nam poskytovala cenné informace pro lep$i porozuméni potfebam a preferencim
nasich zakaznikd a pomohla by ndm lépe cilit nase marketingové a obchodni usili.

Predmétem naSeho zajmu je spiSe mikromarketing, ktery se predevSim zabyva
marketingovymi aktivitami individudlnich subjektli a studuje zptlisoby, jak tyto
subjekty své specifické problémy resi. Patfi k nim nejen vyrobni podniky, obchodni
firmy a podniky sluZeb, ale také nejriizné;jsi statni ¢i soukromé instituce a agentury,
Skoly a neziskové organizace (Halek, 2016). Mikroprostiedi jsou sily blizko
spolecnosti, které ovlivituji jeji schopnost zakazniklim. Patfi sem spolecnost,
distribuc¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vytvareji
systém poskytovani hodnoty firmy (Kotler, 2007). Musime si uvédomit, Ze v moderni
spolecnosti nam marketing prispiva k maximalizaci spotieby, coZ znamena napriklad
rozSifovani nabidky produktii dodatkovymi sluzbami. Dale prispiva k maximalizaci
vybéru, snazi se o to, aby méli zakaznici neustale moZnost vybéru, to znamena, Ze se
vyviji nové druhy zboZi a sluZeb. Maximalizuje i uspokojovani potreb, kazdy ma néjaké
své potreby, které chce uspokojit, proto mikromarketing usiluje o to, aby se kazdému
podarilo svoji potfrebu uspokojit, napriklad tim, Ze ve méstech zavedou neomezené
jednodenni jizdenky. Poté maximalizuje i kvalitu Zivota, je potreba, aby byla
dostupnost dopravnich sluZeb pro obyvatelé nebo i Setrnost k Zivotnimu prostredi.

Snaha o maximalni uspokojovani spotiebiteli je zcela nepochybné jednim z

4
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nejvyraznéjsich ryst soudobé marketingové ¢innosti. Soustavné zjistovani pozadavki
a potieb zadkaznikli a jejich systematické uspokojovani je v soucasnosti jednim z
mého nazoru je jeden z hlavnich cili marketingu zajisténi spokojenosti zakazniki
podle jejich individualnich potreb. Proto je klicové pravidelné provadét kontroly,
abychom mohli zajistit, Ze vSe probiha podle ocekavani. Pokud je to nutné, méli bychom
byt otevieni provadéni zmén, které by mohly zlepSit celkovou zkuSenost naSich

zakaznika.

3.2 Marketingové nastroje a koncepce

Marketingové koncepce a nastroje jsou klicovymi priivodci pro organizace pii utvareni
a implementaci svych marketingovych strategii. Existuje nékolik hlavnich
marketingovych koncepci, z nichz kazda zdlraznuje rizné aspekty pristupu k
zakaznikovi. Obsahovou naplni marketingu je Siroké spektrum koncepci a technik.
Hlavnim dkolem managementu je zabezpecit tvorbu pozadovanych produktt (Halek,
2016). Firmy casto kombinuji pristupy a nastroje v zavislosti na specifickych
podminkach trhu a jejich obchodnich cilech. Sledovani aktudlnich trendd a pruzna
adaptace marketingovych strategii jsou klicové pro uspéch v konkuren¢nim prostredi.
Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zamérit své
usili na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. Podstatné pro rizeni firmy je

ziskovy cil systému jako celku (Jakubikova, 2008, citace od Bouckova a kol. 2003, s. 14).

3.2.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia (Educius, 2019). Existuje vice variant marketingového mixu. Tuto konkrétni
pravdépodobné nejznaméjsi a nejvice pouzivanou variantu, 4P koncipoval E. Jerome
McCarthy, ktery navazal na predchozi mysSlenky Bordena a Cullitona. Podle
McCarthyho se spravny mix sklada ze ¢tyr sloZzek (Educius, 2019). SloZzky jsou podle
anglickych slov, product, price, place a promotion, tedy 4P. V prekladu tyto slova
znamenaji produkt, cena, distribuce a propagace.

U produktu se nejedna jen o samotny vyrobek, ale i obal, design, image, kvalitu a zaruku
nebo sluzby spojené s produktem. Musime také zjistit, co nas produkt odliSuje od
konkurence (Krejta, 2023). Produkt zahrnuje veskeré zbozi nebo sluzby, které

organizace nabizi na trhu. To zahrnuje vlastnosti produktu, design, kvalitu, baleni a vSe,
5
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co produkt Cini unikatnim a atraktivnim pro zakazniky. Produkt oznaCuje nejen
samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design,
obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotrebitele
rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani (Veneur, 2005). NezZ je produkt
uveden na trh, musi projit dosti sloZitou etapou vyvoje, ktera je v zavislosti na typu
produktu rtizné dlouh3, ale i ndkladna. A vlastni uvedeni nového produktu na trh
jesté nezarucuje kladnou reakci zakaznikt (Halek, 2016). V oblasti modelovani nehtti
je samotnym vysledkem hotova prace, a to konkrétné zpracované nehty. Ty mohou mit
rizné podoby a mohou se od sebe vyrazné liSit. Zasadni je v této oblasti sledovat
kvalitu, protoze pri navstévé manikury si prejeme profesionalni vysledek, ktery bude
trvanlivy a splni nase oc¢ekavani.

Cena je penézni hodnota, za kterou se produkt prod4, musime zde zahrnout i rizné
slevy, uvéry Ci leasingy (Krejta, 2023). Cena produktu urcuje s jeho vlastnostmi jeho
pozici mezi ostatnimi produkty na trhu. Cena odrazi finan¢ni hodnotu produktu nebo
sluzby pro zakaznika. Urceni ceny je problém zvlasté tehdy, jedna-li se o stanoveni
vychozi ceny. To nastava, kdyz firma 1) vyvine novy produkt nebo si 2) novy produkt
osvoji, 3) chce zavést béZny produkt do jiné distribucni sité nebo 4) kdyz tvori novou
(kontraktac¢ni) nabidku (Halek, 2016). Organizace musi peclivé stanovit cenu tak, aby
byla konkurenceschopna na trhu a zaroven zajistila dostatecny zisk pro firmu. Cena
miiZe byt ovlivnéna ndklady na vyrobu, poptavkou na trhu, konkurenci a vnimanim
hodnoty ze strany zakaznika. Cenaje hodnota vyjadrena v penézich, za kterou se
produkt prodava. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo
moznosti uvéru (Veneur, 2005). Cena za modelovani neht je individualné
stanovovana kazdym salonem. Je dilezité zvazit naklady na pouZzité produkty,
prondjem prostor, provozni naklady salonu a samotnou praci. Casova naro¢nost mize
byt vyznamna, zejména pokud zakaznik pozaduje sloZzitéjsi design, coz mize prodlouZzit
Cas provedeni aZ na nékolik hodin.

Misto se tyka distribuce produktu nebo sluzby. Je zaméreno na to, jakym zplisobem a
skrz jaké kanaly bude produkt dostupny pro zakazniky. To mliZe zahrnovat rozhodnuti
o distribucni siti, skladovani, logistiku a také lokalizaci prodejnich mist. Misto uvadji,
kde a jak se bude produkt prodavan, v€etné distribucnich cest, dostupnosti distribué¢ni
sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy (Veneur, 2005). Distribuce je podle
Halka (2023) uvadéna jako treti (3.) prvek marketingového mixu. Jde o to, jak se

produkt (vyrobek, sluzba) dostane k zakaznikovi. Je logické, Ze urcité "pohodli"

6
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(donaSka do domu) si musi zakaznik zaplatit. Proto jsou ceny v podnikovych
prodejnach nékdy podstatné nizsi neZ v obchodé co nejblize zdkaznika. Proto mizeme
specifikovat distribu¢ni cestu a zprostredkovatele na této distribu¢ni cesté. Pri
rozhodovani o navstévé salonu na manikiuru je klicové mit k dispozici potirebné
informace. Cestovat stovky kilometrt k salonu neni idealni volba, proto je dlleZzité znat
jeho umisténi a prostredi. ZaloZeni profilu na socialnich sitich, jako je Instagram nebo
Facebook, je vitanym zptisobem, jak poskytnout potencidlnim zdkazniklim vSechny
dilezité informace na jednom misté, coZz usnadni rozhodovaci proces a zvysi
pravdépodobnost, Ze si dany salon vyberou.

Propagace rika, jak se spotrebitelé o produktu dozvi od primého prodeje pres public
relations, reklamu a podporu prodeje (Veneur, 2005). Ackoliv se propagace vétSinou
uvadi na poslednim misté, je velmi vyznamna. Propagaci se rozumi komerc¢ni
komunikace prodavajiciho smérem ke kupujicimu a zahrnuje v sobé vSechny zptisoby,
jak se kupujici dozvi o produktu (Krejta, 2023). To zahrnuje reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje, vefejné vztahy a rlizné formy propagace, které maji za cil informovat,
presvédcit a pripomenout zdkaznikiim existenci a vyhody produktu. Jak jiz bylo
zminéno, vytvoreni profilu na socidlnich sitich je vybornym zpiisobem, jak poskytnout
potencidlnim zakaznikiim veskeré dilezité informace. Publikovanim fotografii prace,
kterou jsme jiz provedli, mlizeme zaujmout a ptilakat zdkazniky do naseho salonu.
Nékdy se miize 4P rozriist az na 11P, nékdo totiZ do svého marketingového mixu ptida
néjaké nastroje navic. Krom samotného produktu, ceny, mista a propagace nékdo jesté
pridava lidi, personal, programovou specifikaci, procesy, verejné minéni, politiku a
kooperaci. Vznikne nam tim uceleny soubor 11P, ktery je z pohledu podniku. To

znamena, Ze se vesSkeré strategie soustredi z pohledu podniku.

@éo le

(lidsky cinitel)

(propagace)
ce
@Mu-d\smbuce) @ysncal evidence

(personal, vzhled)

ce
@ena) A Qgrammmg

’omotion

_.' (programova specifikace)
(Product
produkt) cess
(procesy)
ship blic opinion
(kooperace) (verejné minéni)
litics

(politika)

Obrazek 1 Marketingovy mix 11P (zdroj: Hdlek, 2023)
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3.2.3 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Tento mix 4C je
z pohledu zakaznika. SloZky tohoto mixu jsou podle anglickych slov Customer solution,
Cost, Convenience a communication. V prekladu tyto slova znamenaji zakaznicka
hodnota, naklady, pohodli a komunikace.

Zakaznicka hodnota znamena, jakou uzitnou hodnotu bude mit produkt pro zakaznika
(Krejta, 2016). Pokud se zamérime na oblast modelovani nehtti, klicCovym cilem je
piresvédcit zakazniky, Ze pravé nase sluzby jsou pro né tou nejlepsi volbou. Je dtilezité
predvést jim naSi praci tak, aby si uvédomili, Ze jsme vynaloZili maximalni sili a péci
pri vytvareni nadherné modelaze, ktera vydrzi dlouhodobé. Kazdy zakaznik musi
rozpoznat, co presné hledd - pokud touZi po dokonalé modeldzi nehtli, bude
prozkoumavat rtizné saldny, které by mohly splnit jeho ocekavani.

Cenové naklady zakaznika hraji diilezitou roli v rozhodovani, zda si zdkaznik produkt
koupi ¢i nikoliv (Krejta, 2016). Cenova politika hraje zasadni roli, nebot kazdy zakaznik
ma své financ¢ni limity a preference ohledné vydajii za modelovani nehtli. Nékterym
lidem nevadi zaplatit vyssi cenu za sluzbu, ktera jim vydrzi pouze nékolik tydn,
zatimco jini maji pevné stanoveny rozpocet a chtéji si udrzet naklady na prijemné
urovni. Cenovy limit se miiZe liSit od 300 K¢ po 700 K¢ nebo i 1500 K¢ a je to
individualni volba kazdého zakaznika. Tato rozhodnuti ovliviiuji také volbu salonu,
kam se zakaznik rozhodne jit.

Pohodli, tento model se snazi dosdhnout toho, aby zakaznik citil pohodli, komfort nebo
urcité vyhody (Krejta, 2016). Je to také mit moZnost néjakého reSeni. Pohodli je
klicovym faktorem pro kazdého zakaznika, bez ohledu na to, zda jde o produkt nebo
sluzbu. DuleZité je, aby se zakaznik citil pohodIné a ptijemné, at uz v obchodé ¢i ve
sluzbé, kterou vybira. Proto je dlilezité dbat na to, aby prostredi salonu bylo privétivé
a prijemné. Uklizeny a moderné zarizeny salon mize vyvolat dojem profesionality a
péce o zakaznika, coZ miiZe byt klicové pro rozhodnuti zakaznika, Ze si vybere pravé
nas salon.

Komunikace je nejdtlezitéjsi stejné jako propagace. Firma by se komunikaci se
zakaznikem méla opravdu vénovat, protoze diky ni ziskava predstavy o uZitné hodnoté
produkt (Krejta, 2016). Existuje fada zptlisobd, jak komunikovat se zdkazniky, at uz
prostrednictvim socialnich médii, telefonického hovoru nebo poradanim firemnich
akci ptimo pro zakazniky. Mizeme také vyuzit soutéze nebo slevové akce k oslovovani

a angazovani nasi klientely. Bez ohledu na zvolenou formu komunikace je dtlezité
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udrZovat pravidelny dialog se zakazniky, nebot to je kliCové pro udrzenti jejich zajmu a

loajality k nasi znacce.

omer value

\(Uzitna hodnota)

nvenience

/ - -
mmunication

(komunikace)

Obrazek 2 Marketingovy mix 4C (Zdroj: Hdlek, 2023)

Podle Zamazalové (2009) je nutno dodat, Ze pri spravném chapani marketingové
podnikatelské filozofii je oznaceni ,C“ vcelku zbyteCné, nebot zdkaznicky pristup a
vnimani vSech aktivit podnikatele pravé o¢ima zakaznika je podstatou marketingu.

Porovnani téchto dvou mixd mizete vidét niZe v tabulce ¢. 1.

4P 4C
Product (Produkt) Customer solution (Zdkaznickd hodnota)
Price (Cena) Customer cost (Cenové ndklady zakaznika)
Place (Misto, distribuce) Convenience (Pohodli)
Promotion (Propagace) Communication (Komunikace)

Tabulka 1 Porovndni 4P a 4C (zdroj: Zamazalovd, 2005)

3.2.4 Marketingové koncepce

Pri svych kazdodennich aktivitich musi kazdy podnik komunikovat se svym okolim,
zjiStovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se zvolit ten nejvhodnéjsi
zplisob, jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit. Souboru téchto opatieni s rika
podnikatelska koncepce a jeho vztah firmy k jejimu marketingovému okoli. V soucasné
dobé je obecné uznavano celkem pét podnikatelskych koncepci (Halek, 2016). S timto
argumentem souhlasi i Zamazalova ve své knize.

Produktova koncepce je zaloZena na predpokladu, Ze spotrebitelé uprednostiiuji
produkty, které jsou vysoce inovativni, kvalitni, dokonale funguji a maji vynikajici
design. Produktové orientované podniky se proto zaméruji na produkci Spickovych

produktli a na jejich neustalé zdokonalovani (Halek, 2016). Produktova koncepce je
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zaloZena na soustredéni se na produkt. Vyrabét stale lepsi a kvalitnéjsi vyrobky bez
ohledu na trh. Predpoklada se, Ze zakaznik bude jen takové produkty vyhledavat
(Prikrylova, 2009). Pokud jde o modelovani nehtd, tak to neni pouze o estetickém
zlepSeni, ale také o strategickém spojeni s konceptem produktového marketingu.
Esteticky prvek modelovani nehtii vytvari atraktivni obraz produktu, ktery oslovuje
zakazniky ve svété krasy a péce o vzhled.

Vyrobni koncepce je zaloZena na predpokladu, Ze spotrebitelé budou preferovat
predevSim produkty, které budou snadno dostupné nebo levné. Tato koncepce je
typicka pro situaci, kdy poptavka prevysuje nabidku. Dodavatelské podniky se poté
snazi o co nejhromadnéjsi vyrobu, vysokou efektivnost a Siroké pokryti trhu (Halek,
2023). PrevaZzuje poptavka nad nabidkou, omezena konkurence a malé rozdily mezi
nabizenym zbozim. Prvorada je vyroba, finance a problémy souvisejici s pracovni silou.
Firmy se soustfedi na vybudovani vyrobnich kapacit - hromadna pasova vyroba,
snizovani nakladl na jednotku produkce a zajisténi rozsahlé distribuce (Ptikrylova,
2009). Efektivni vyrobni proces musi reagovat na poptavku a trendy v oblasti designu
nehtti, zdroven minimalizovat naklady a maximalizovat kvalitu. DileZitou roli hraje
optimalizace procest, Fizeni dodavatelského retézce a zajisténi spolehlivych dodavek.
Celkové lze frici, Ze uUspéSna vyrobni koncepce marketingu umoZiuje vytvaret
konkurenceschopné produkty, které oslovuji zdkazniky a posiluji pozici znacky na
trhu.

Prodejni koncepce je zaloZena na predpokladu, Ze zakaznik neni dostatecné
informovan o produktech a jejich vztah k podniku je pasivni i odmitavy. Vénuje velkou
pozornost komunikaci a vynaklada znacné usili v oblasti reklamy a propagace vlastnich
produktti (Halek, 2023). Predpoklada se, ze zakazniky presvédcime silnou, natlakovou
a velmi riznorodou podporou prodeje (intenzivni reklama v médiich, agresivni cenova
politika a silné nasazeni prodejni sily). Zakladem filosofie je, Ze obchodnici musi umét
prodat vSe, co je firma schopna vyrobit (Prikrylova, 2009). Esteticky vyznam
modelovani nehti prispiva k atraktivité produktu a 1aka zakazniky k nakupu. Prodejni
koncepce se zaméruje na efektivni distribuci produktt do vhodnych prodejnich kanald,
komunikaci s prodejci a vytvareni prodejnich akci a specidlnich nabidek k podpore
prodeje. Celkové modelovani nehti vyuzivd prodejni koncepci marketingu k
oslovovani zakaznikl a podpofte jejich ndkupniho rozhodnuti.

Marketingova koncepce je zaloZena na efektivné a aktivné provadéném uspokojovani

potieb spotiebitelii prostrednictvim poznavani trhu. uspokojovanim potieb,
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prizpiisobovanim se trhu, podnécovanim trhu a ovliviiovanim trhu (Halek, 2023).
Previs nabidky obraci pozornost k trhu a jeho zkoumani, vytvari se zpétna vazba mezi
trhem a vyrobcem. Vyrobce musi pochopit, co je poptavka a jak vznika. Musi umét
nabidnout, co zdkaznik chce a tomu se prizplisobit nebo zménit chovani zdkaznika.
Cilem je spokojeny a vérny zakaznik (Prikrylova, 2009). Marketingova koncepce
vyznamné ovliviiuje ispéch modelovani nehti. Pomaha saloniim krasy a kosmetickym
znackam lépe pochopit potieby zakazniki skrze segmentaci trhu a cileni. Identifikuje
jedinecné vlastnosti modelovani nehtti, coz vede k jejich diferenciaci a vhodnému
pozicionovani na trhu. Urcuje strategie komunikace a propagace, které oslovuji cilovou
skupinu a prezentuji hodnotu nabidek. Péce o zakazniky a inovace podporované
marketingovou koncepci posiluji vérnost zakaznikli a reaguji na nové trendy. Celkové
lze ¥ici, Ze marketingova koncepce sehrava klicovou roli v ispéchu modelovani nehtf,
umoznujic salonlim a znackdm komunikovat a dodavat hodnotu svym zakaznikim.
Socialni koncepce vychazi z pozadavku, aby ¢innost vyrobcii nebo prodejcti vedla
nejen k dokonalému uspokojovani potreb zakaznikd, ale aby neméla neptiznivy vliv na
kvalitu zZivotniho prostfedi a na fungovani lidské spole¢nosti. Aby bylo moZné
dosahnout trvalé udrZitelného zZivota, je nutné, aby nedochazelo kvytvareni
zbytec¢nych ¢i umélych potreb, aby nabizené produkty byly bezpecné a nebyly zdravi
Skodlivé, aby jejich vyroba neméla za nasledek devastaci Zivotniho prostredi a aby
jejich spotreba nevedla ke zbyteCnému plytvani ¢i nadmérného vycerpavani
piirodnich zdrojt (Halek, 2023). Silna kritika konzumerismu, ktery klasicky marketing
zplisobil. V reakci se firmy snaZzi sladit potfeby a zajmy zakaznikd a dlouhodobé
socialni a etické zajmy socialni a etické zajmy spolecnosti (Prikrylova, 2009). Socialni
koncepce marketingu je pro modelare nehti klicova v nékolika ohledech. Pomaha jim
budovat komunitu a interakci se zakazniky, sdilet inspiraci a ziskavat zpétnou vazbu.
Déle usnadiiuje budovani osobnich vztahtli se zdkazniky a posiluje znacku a reputaci.
Celkové je socialni koncepce marketingu nenahraditelnym nastrojem pro uspéch v

oblasti modelovani nehtt.

11

Davérné / Confidential



3.3 Marketingova strategie

v

Pod slovem strategie si miiZeme predstavit néjaké vedeni ¢i reSeni néjakého problému.
V preneseném slova smyslu se pod pojmem strategie rozumi uméni ridit innost
urcitého kolektivu lidi zptisobem, ktery umozni splnit hlavni vytcené cile (Halek, 2016).
Marketingova strategie je vlastné marketingova logika, sjejiZz pomoci chce
podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilti (Kotler, 2007). Moderni
podnik, ktery chce dlouhodobé prosperovat, musi bezpodmine¢né pouzivat trzné
orientované strategické planovani. Strategické planovani predstavuje v marketingu
soucast ridiciho procesu, v némz se rozviji a udrzuje shoda mezi cili a zdroji podniku
se stale se ménicimi trznimi prileZitostmi a hrozbami jeho vnéjsiho prostredi. Cilem
strategického planovani je tedy formulace a modifikace aktivit a produkt podniku
takovym zplisobem, ktery zarucuje dosaZeni uspokojivého zisku a umoziiuje udrZeni
stability anebo zajiSténi ristu firmy (Halek, 2016). Neexistuje jedina strategie, jeZ by
byla tim nejlepSim feSenim pro vSechny firmy. Kazdy podnik si musi najit cestu, ktera
je za danych okolnosti nejsmysluplnéjsi, musi zohlednit souc¢asnou situaci, prileZitosti,
cile a prostredky (Kotler, 2007). Vytvareni strategie neni jednorazovou Cinnosti, ale
kontinualni proces. Kdy se neustdle a soustavné vyhledavaji informace a nové
moznosti. Mezi nejrozsirené;jsi strategie patii strategie minimalnich nakladd, strategie
diferenciace produktu a strategie trzni orientace. Cil marketingové strategie miize byt
silnéjsSi postaveni nebo prevaha nad konkurenci napriklad v dostupné cené, kvalité ci
reklamé. Cilem strategického planovani je tedy formulace a modifikace aktivit a
produktli podniku takovym zpisobem, ktery zarucuje dosazeni uspokojivého zisku a
umoznuje udrzeni stability anebo zajisténi ristu firmy (Halek, 2016). Kdyz se vytvari
néjaky strategicky proces, hledi se na tri zakladni etapy, a to planovani, realizace a
kontrola (Halek, 2016). Podle Kotlera (2007) se strategicky proces sklada ze ¢tyr etap
a to analyzou, planovanim, provadénim a kontrolou. Analyza se nékdy mtze zapocitat
i do etapy planovani. Spolecnost musi analyzovat své prostredi, aby nalezla atraktivni
prileZitosti a vyhnula se problémulim, které ji hrozi. Musi analyzovat své silné a slabé
stranky, ale i souCasné a potencialné realizovatelné marketingové akce, aby zjistila,
které prilezitosti miiZe nejlépe vyuzit (Kotler, 2007).

Prvni etapa procesu podle Halka (2016) je planovani, to prispiva k soucinnosti vSech
sloZek podniku. Predstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence,
analyzu a progndézu vyvoje poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych variant a

sestaveni funkéniho dokumentu - planu, ktery slouzi jako zaklad marketingového
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rizeni podniku. Znamena sladit zdroje a schopnosti podniku s prilezitostmi na trhu tak,
aby to odpovidalo podnikovym ciliim (Halek, 2016). Béhem strategického planovani se
spolecnost rozhoduje, co maji délat jednotlivé podnikatelské jednotky, rozhoduji se i
marketingové strategie, které se budou vyuzivat (Kotler, 2007). Planovani je nedilnou
soucasti naseho kazdodenniho Zivota - od okamZiku, kdy se rano probudime, aZ po
planovani nasi denni rutiny. Stejné tak je to i pfi modelovani neht, kde je dilezité
peclivé naplanovat kazdy krok, aby se veSlo do poZadovaného Casového ramce.
Manikérka musi precizné rozvrhnout ¢as pro kazdého zakaznika a zajistit, Ze vSe bude
hotovo vcas. Stejné tak salony planuji své marketingové aktivity, zvazujice rtizné formy
propagace, vCetné socialnich médii, kde predstavuji svou praci a inspiruji své
zakazniky. Planovani je tak nezbytnou soucasti UspéSného provozu v oblasti
modelovani neht.

DalSi etapa procesu je realizovani. V predchozi etapé jsme si stanovily urcité zakladni
ukoly pro realiza¢ni etapu, kterd spociva v prevedeni pldnem stanovenych cilii do
podoby konkrétnich vyrobkt a sluzeb. Velmi dobry marketingovy plan bude k nicemu
v piipadé chybné realizace. Proto je tieba ho realizovat zplisobem, ktery odpovida
cilim planu (Halek, 2016). Provadénim se podle Kotlera (2007) strategické plany
stavaji skutecnosti, akcemi, které vedou k dosazeni podnikovych cili. Marketingové
plany provadéji lidé v organizaci, ktefi pracuji s jinymi lidmi, at' uzZ uvnitr organizace
nebo mimo ni. Pokud si salon néco naplanuje

Posledni etapa je kontrola, kde se porovnavaji planované ukoly se skutecné
dosaZenymi realizacnimi vysledky. Etapa je nezbytna pro ziskani jistoty, Ze plany byly
fakticky i uspésné realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit priiny nesouladu
mezi vysledky realizace a standardy planu a provést prisluSna opatteni. Mechanismus
zpétnych vazeb znamena nejen seznamit se s identifikovanymi odchylkami a s diivody,
které je vyvolaly, ale také provést jizZ zminéna primérena opatieni smérujici k revizi a
zménam planu (Halek, 2016). Kontrola sestava z méreni a vyhodnocovani vysledki

plani a aktivit a z napravnych opatrieni, ktera maji zajistit dosazeni cilt (Kotler, 2007).

3.3.1 Strategie minimalnich nakladi

P napliovani této strategie podnik tvrdé usiluje o to, aby dosahl co nejnizsich nakladt
na vyrobu a distribuci a aby tak nabizel své produkty ¢i sluzby za niZsi ceny nez jeho
konkurenti, coZ mu umoZni ziskat vétSi podil na trhu. Smyslem tohoto usili je

dosahnout co nejvétsiho ziskového rozpéti pri vysokém objemu trzeb a malém zisku z
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prodané jednotky. Vytvorené prostredky jsou pak co mozZna nejvétSi meérou
reinvestovany do efektivnéjSiho vybaveni a dokonalejsich vyrobnich technologii
(Halek, 2016). Tato strategie vychazi z vyrobkové ¢i vyrobni marketingové koncepce.
Tuto strategii obvykle pouZivaji podniky na velmi rozsahly a svym charakterem
masovy trh. Nakladovi viidci se soustieduji na efektivnost podnikovych procesi a
maximalni vyuZiti vyrobnich kapacit. Obvykle dodavaji standardni produkty v
rozumné cené a za pritazlivou cenu (Grosova, 2002). Tato strategie je obchodni pristup,
ktery se zaméfuje na minimalizaci ndkladi spojenych s vyrobou, distribuci a
marketingem produktii nebo poskytovanim sluzeb. Vytvoreni kvalitniho a atraktivniho
obsahu, jako jsou tipy pro péci o nehty, trendy v oblasti designu nehtti, navody na
domaci péci o nehty apod. Tento obsah miiZe byt sdilen na socidlnich sitich jako soucast
organického marketingu, coZ minimalizuje ndklady na placené reklamy. Nebo také
spoluprace s influencery miize byt efektivni formou marketingové komunikace
s minimalnimi naklady, protoZe influencefi mohou sdilet své zkuSenosti se svymi

sledujicimi.

3.3.2 Strategie diferenciace produktu

V tomto pripadé se podnik soustfed’uje na dosaZeni dokonalého vykonu v nékteré
oblasti, jeZ je pro zakaznika dtlezita a ktera je ocefiovana trhem jako celkem. Podnik
miiZe napiiklad usilovat o to, aby ziskal viid¢i postaveni v oblasti servisu, v oblasti
poskytovani dopliikkovych sluZeb, které konkurence nenabizi v oblasti jedineCnosti
produktl v oblasti stylu vyrobki, v oblasti novych technologii atd. (Halek, 2016).
Diferenciace klade diliraz na ptinosy (benefity) pri tvorbé marketingové nabidky, které
jsou zdsadné rizné a jedinecné ve srovnani s konkurenci. Je typickd pridavanim
hodnoty na zakladé specifickych vlastnosti, budovanim znacek a vyuZivanim ostatnich
prvkl marketingové koncepce. I tato strategie je narocnad na investice (Grossova,
2002). Strategie diferenciace produktu je obchodni pristup, pti kterém firma usiluje o
vytvoreni jedinecného a odliSného produktu nebo sluzby na trhu. Cilem je vytvorit
prvek, ktery zdkazniklim poskytne jedine¢nou hodnotu a ktery bude obtiZzné nebo
nemozné replikovat konkurenci. Marketingovd komunikace by mohla zdlirazinovat
specialni techniky, které podnik vyuziva, nebo vyhody svého jedinecného pristupu k
modelovani nehtli. To miliZe zahrnovat informacni piispévky, tutoridly nebo zakulisni
pohledy na proces modelovani nehtli. Podpora pozitivnich zakaznickych recenzi a

piibéht o jejich zkusenostech s unikatnimi sluzbami modelovani nehti mize pomoci
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demonstrovat diferenciace produktu. Tyto pribéhy mohou byt sdileny prostiednictvim

recenzi, fotografii pred a po, nebo prispévkii od spokojenych zakazniki.

3.3.3 Strategie trzni orientace

Pri uplatnéni této strategie se podnik zaméruje spiSe na jeden Ci vice mensSich
segmentd trhu (vyklenkt, mikrotrhii) a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho
prevazné casti. Podnik se pritom zaméruje na to, aby co nejlépe rozpoznal potireby
téchto segmentti, a snazi se ziskat vedouci postaveni v urcité konkrétni oblasti zajmu
zakaznikl. Pri pouziti této strategie byva trh nejcastéji clenén jednak podle hlediska
demografického nebo geografického a jednak na zakladé frekvence uzivani produktu
Ci sluzby spotrebiteli (Halek, 2016). At uZ podnik realizuje kteroukoliv z vySe
uvedenych strategii, je dtlezité, aby nabizel svou marketingovou nabidku na
relevantnich trzich (Grossovd, 2002). Trzni orientace je strategie, ktera klade dliraz na
potreby a prani zdkaznikl pii utvareni produktili, sluzeb a celkového obchodniho

pristupu. Tato strategie je orientovana na porozuméni trhu, reakci na zmény v

poptavce a vytvareni hodnoty pro zakazniky.

3.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan ma nékolik Casti, které se liSi tim, kolik podrobnosti vyZaduje
vrcholovy management. VétSina marketingovych plant, predevsim plany produkti a
znacky, obsahuje shrnuti, béZnou marketingovou situaci, ak¢ni programy, rozbor
prilezitosti a oCekavani, predpokladané financni vysledky, naklady (rozpocet) pro
jednotlivé ¢asti planu, monitorovani a kontrolu (Halek, 2016). V ramci strategického
planu organizace existuji marketingové plany jednotlivych jednotek, produktl c¢i
znacek. Je nutna tfada samostatnych planli, protoze i vramci Uzce zaméienych
organizaci mohou razné tridy vyrobkl celit znacné odliSnym okolnostem (Kotler
2007). Marketingovy plan je pisemny dokument, zachycujici vysledky marketingového
planovani a prezentujici, kde si podnik preje byt vurcitém casovém momenté
v budoucnosti a pomoci jakych prostiedki k tomuto stavu dospéje (Halek, 2023).
Sklada se ze 7 cCasti: uvod, béZna marketingova situace, situace na trhu, situace
v distribuci, konkuren¢ni situaci, rozbor prileZitosti a cile.

V ivodu najdeme kratké shrnuti hlavnich cild, které se rozpracuji v planu, napiiklad
telekomunikacni operator chce zviditelnit svou znacku a rozsitit okruh klient

prostrednictvim nové internetové kampané (Halek, 2023).
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V béZné marketingové situaci najdeme zakladni udaje a informace o konkurenci,
distribuci ¢i makroprostredi produktu (Halek, 2023). Vtéto Ccasti definuje
marketingovy manaZer poslani, marketingové a financni cile i potreby, které ma
nabidka firmy v umyslu uspokojovat, véetné jejiho konkurencniho positioningu
(Kotler, 2013).

Situace na trhu nam udava c¢iselné udaje o prodejich, cenach, ziskovém rozpéti ¢i ¢istém
zisku pro kazdy nabizeny produkt za poslednich deset let (Halek, 2023).

Podle Kotlera (2013) situani analyza predstavuje cast relevantnich obecnych dat o
soucasnych prodejich, ndakladech, trhu, konkurentech a nejriiznéjSich silach
makroprostredi.

Situace v distribuci nam ukazuje prodeje v kazdé distribucni cesté, zmény v distribuci
(Halek, 2023).

Konkuren¢ni situace identifikuje hlavni konkurence, popis jeji velikosti, cildi, trznich
podilt a kvality produktt (Halek, 2023).

Rozbor prilezitosti je vyhoda, kdy muzete zjistit, jak si vede naSe firma nebo i
konkurence. MliZzeme z tohoto rozboru zjistit néjaka vazna ohroZeni, nase silné a slabé
stranky.

Posledni ¢ast marketingového planu jsou cile, na zakladé predchozich zjiSténi si firma
stanovi zakladni cile, kterych chce dosdhnout. MiiZou byt bud finan¢ni nebo
marketingové. Marketingovy plan by mél byt dynamicky a podléhat pravidelnym
aktualizacim podle zmén v trZznim prostredi, vykonu kampani a zpétné vazby od
zdkaznikl. Pruznost a schopnost adaptace jsou klicové pro uspéch v dynamickém
obchodnim prostredi.

Pro vétSinu firem predstavuje marketingovy plan kliCovy a €asto i naro¢ny prvek jejich
prace. Posledni sekce podle Kotlera (2013) naznacuje kontrolni mechanismy pro

7 7

monitorovani a pribézné uUpravy implementace planu. Plan typicky uvadi cile a
rozpocet pro kazdy mésic nebo ctvrtleti, management tedy mize analyzovat priibézné
vysledky kazdého obdobi a prijmout napravna opatreni podle potreby. Nékteré
organizace do svych planii pridavaji i plany nouzové (Kotler, 2013).

Jak jsem jiz drive naznacila, 1ze v této souvislosti opétovné pozorovat vzajemnou
provazanost marketingu a managementu, coZ zvyraznuje jejich tésny vztah a

vzajemnou zavislost.
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Obrazek 3 Marketingovy pldnovaci proces (Zdroj: Blazkovd, 2007)
Je patrné, Ze proces marketingového planovani bude jiny ve velké firmé a jiny v malé a
stredni firmé. Toto je strategicky a marketingovy planovaci proces, ktery je v tomto
rozsahu vyuzivan ve velkych a vétSich strednich firmach. Pro mensi stfedni a malé

firmy plati, Ze by mély také uskutecnit vSechny aktivity, ovSem v upraveném rozsahu a

obsahu (Blazkova, 2007).

3.5 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoZ pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karlicek,
Kral, 2016). Podle Prikrylové (2019) jednotna teorie marketingové komunikace
neexistuje a vzhledem k moznym uhlim pohledu ani existovat nebude. V soucasné
dobé se zadna komercni ¢i nekomercni spoleCnost bez marketingové komunikace
neobejde, jde totiz o velmi dileZzity aspekt pro spolecnosti, kterym firmy presvédcuji
potencionalni zakazniky, aby si zakoupili jejich produkt nebo sluzbu (Karlic¢ek, Kral,
2016). Komunikace mtze byt chapana jako pienos sdéleni, kdy se firmy snaZi pomoci
propagace a reklamy sdélit zakazniklim néjaké prinosy pro né, kdyz si dany produkt
zakoupi. Tato koncepce vznikla ve Ctyricatych letech minulého stoleti v dilech Norberta
Wienera a jeho Zakem Clauda Shannona, ktery definoval tuto teorii komunikace. Ta
byla vysledkem jeho vyzkumné prace majici za cil zlepSeni vykonu telegrafu (rychlost
prenosu, mnoZstvi prenaSenych informaci, zkresleni informaci, zkresleni informaci pri
pienosu atd.). Shannontv model je linedrni a da se schematicky vyjadrit jako systém,
ktery zahrnuje zdroj informace neboli piivode ¢i subjekt sdéleni, vysila¢, ktery
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preménuje sdéleni na signal, kanal, jimz se sdéleni prenasi, prijimac absorbujici signaly
a formulujici z nich zpétné sdéleni a Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal
béhem prenosu (Prikrylova, 2019). Komunika¢ni kampan nelze planovat bez ohledu
na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze komunikac¢ni plan z planu marketingového
vychazi aje mu podrizen (Karlicek, Kral, 2016). Komunikace obecné je predani
urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci. Marketingova komunikace je
spojena s pojmem komunikacni proces, coZ znamena prednos sdéleni od jeho
odesilatele k prijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a
jejimi potencialnimi i souCasnymi zakazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi
zajmovymi skupinami (Prikrylova, 2019). Na obrazku 4 jsou uvedeny zakladni faze

marketingového planovani (Karlicek, Kral 2016).

Situaéni Marketingovée Marketingova Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 4 Zdkladni faze marketingového pldnovdni (Zdroj: Karlicek, Krdl, 2016)

Prikrylova (2019) pripravila na obrazku 5 model komunika¢niho procesu podle

Schrammova modelu z roku 1955.

Subjekf Kédovani Pfenos Deko- Ob.jekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

?

Zpétna vazba

Obrazek 5 Model komunikacniho procesu (Zdroj: Prikrylovd, 2019

Proces komunikacniho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéri

musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit
vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni. Pfi planovacim procesu jsou pritom
nuceni k tomu, aby se neustale vraceli k predchazejicim fazim. Jediné tak lze zajistit, Ze
bude vysledny komunikacni plan vnitfné konzistentni (Karlicek, Kral 2016). Prikrylova
ve své knize zdliraziuje, Ze marketingova komunikace souvisi s psychologii. Jednim
z nejdulezitéjsich prinosii psychologie k porozuméni komunikaci je pochopeni role
zdroje komunikace a presvédcCivosti sdéleni (Prikrylova 2019). Kazdy by se mél se

sdélenim ztotoZnit. Zdroj komunikace by mél byt podle Prikrylové pritazlivy neboli
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atraktivni, davéryhodny, mél by mit autoritu, silu a predstavu sily. Autoti Karlicek a
Kral zdlraznuji, ze komunikac¢ni planovani zacina vzdy analyzou situace na trhu. Tuto
fazi neni vhodné podcenovat. Nedostatecna situacni analyza mize vést k nevhodné
stanovenym komunika¢nim ciliim a chybné komunikaéni strategii. Naopak dlisledna
situacni analyza umoznuje, aby marketéri definovali klicové problémy a prilezitosti na
trhu. Podstatny pritom neni pouze aktualni stav, ale rovnéz trendy. Bez jejich

identifikace je strategické uvazovani nerealné (Karlic¢ek, Kral 2016).

3.6 Formy marketingové komunikace

Pro ucCely marketingové komunikace je klicové mit jasné definovany plan a strategii.
Uspésna marketingova komunikace vyZaduje nejen Kkreativitu a strategii, ale i
pribéznou analyzu a adaptaci. Forem marketingové komunikace miiZe byt nespocet,
priklad reklama v televizi, radiu, tisku a online prostredi, public relations, obsahovy
marketing, primy marketing, osobni prodej, socidlni média, doporuceni od zakazniktl a
affiliate marketing. Kazda forma ma své vlastni vyhody a uc¢innost v zavislosti na cilové
skupiné a cilech kampané. Uspé$na strategie marketingové komunikace ¢asto
kombinuje vice forem a kanalli, aby efektivné oslovila zikazniky a dosahla
pozadovanych vysledki. J& Vam nyni predstavim dvé zdkladni a pro mé

v

nejprospésnéjsi formy, a to reklamu a sponzoring.

3.6.1 Reklama

Nékdo si pod slovem reklama predstavi propagaci néc¢eho. Reklama je komunikacni
disciplina, jejimZ prostrednictvim lze efektivné predavat marketingova sdéleni
masovym cilovym segmentiim. DokaZe cilovou skupinu informovat, presvédcovat a
marketingové sdéleni pripominat (Karlicek, Kral 2011). Podle Halka (2020) je reklama
formou neosobni placené prezentace a podpory prodeje produktu urcitého subjektu.
Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojt
k ni, tedy budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen velmi
obtizné zastupitelna (Karlicek, Kral 2011). Konefnym cilem reklamy je primét
spotiebitele, aby ucinil ndkupni rozhodnuti. Soucasné reklama ptlisobi na stavajici
zdkazniky s cilem presvédcit je pomoci podobnych argumentti, aby koupi daného
produktu opakovali (Halek, 2020). Pomoci reklamy mtizeme dosahnout vétSich ziski

z prodeje, ale miiZe nastat i situace kdy potenciondlni i soucasné zakazniky reklama
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prehlti a naSe produkty a sluzby si uz nebudou chtit koupit. Podle Halka se reklama
rozdéluje na tri zakladni rozc¢lenéni.

Zavadéci reklama neboli informativni reklama ma za ukol seznamit spotrebitele
s urCitym produktem, provadi se v prvni fazi Zivotniho cyklu produktu, tj. pfi uvadéni
produktu na trh, spotrebitel se s timto produktem prozatim nesetkal, nema tudiZ ani
relevantni informace o jeho vlastnostech, prednostech, cené ani dostupnosti. Dale je
reklama presvédcCovaci, ta naléza své uplatnéni ve druhé fazi zZivotniho cyklu produktu,
tj. ve stadiu rychlého ristu, kdy produkt na trhu urcitou pozici zaujal aje dilezité,
aby si tuto pozici upevnil a své postaveni zlepsil ¢i ziskal vétsi trzni podil. Hlavnim
ukolem je spotrebitele primét, aby nabizeny produkt preferoval. ZkuSenosti ukazuji,
Ze vtéto fazi se velmi casto vyuziva reklama srovnavaci, kterd zdiiraziiuje silné
stranky neboli prednosti produktu ve vztahu k produktim konkurenc¢nim. Poté je
reklama pripominajici, ta se pouZziva ve treti fazi Zivotniho cyklu produktu, tj. ve stadiu
zralosti. V této fazi je produkt trhem zcela akceptovan. Existenci je nutno pripominat,
udrzovat v povédomi spotrebitele. Tato forma reklamy musi zaroven posilovat
presvédCeni spotrebitele o tom, Ze jeho nakupni rozhodnuti bylo spravné a koupé
produktu mu prinasi nejvétsi uzitek. Autori Karli¢ek a Kral (2011) rozdéluji reklamu
na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni a online reklamu. Televizni reklama ma
ovSsem velky nedostatek, snad ze vSech reklamnich médii ji poSkozuje preplnénost
reklamou. Reklamni bloky obsahuji mnozZstvi spotii, a tim je efektivita kazdého
jednotlivého spotu sniZena, lidé jsou navic televizni reklamou presyceni. Rozhlasova
reklama spociva v umistovani reklamnich spotd do vysilani rozhlasovych stanic, lidé
rozhlas poslouchaji prostiednictvim radioptijimact, ale asi 12 % ceské populace jiz
také prostrednictvim internetu. Nejvétsi poslechovost ma rozhlas zejména v Case od
9:00 do 13:00, poslechovost pak vyraznéji klesa kolem 19:00, kdy si lidé zapinaji
televizi, u programii pro mladsi cilové segmenty klesd poslech az kolem 22:00.
Rozhlasova reklama miiZe tézit zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu, je také
velmi flexibilni, zmény v radiovém spotu jsou obvykle jednoduché, rychlé a levné. Je
spojena s jednim vyznamnym omezeni, marketéri mohou pracovat jen se zvukovou
dimenzi. Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinach a Casopisech, ctenost obou médii
je v naSich podminkach stale pomérné vysoka. Postupem casu ale Ctenost bude upadat,
nebot se prestanou tolik tisknout ¢asopisy a bude vétSina véci v elektronické podobé.
Venkovni reklama se hojné vyskytuje zejména na zastavkach méstské dopravy,

v ulicich mést, u silnic a dalnic, na budovach. V téchto pripadech byvaji oznacovana jako
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tzv. outdoorova média. Umoziuje dobré regionalni zacileni, umoznuje také cileni podle
konkrétnich aktivit, a tak oslovit cilovou skupinu v situaci, kdy je marketingové sdéleni
skutecné relevantni. Urcitou nevyhodou venkovni reklamy je jeji statiCnost,
spotrebitelé jsou navic v naSich podminkach timto typem reklamy presyceni. Online
reklama je vytvorena z rliznych bannerd, které ,visi“ na internetu. Vybér vhodného
reklamniho medialniho mixu je pomérné slozity a Casto se neobejde bez vyuZiti
pocitacového softwaru. Tento ukol proto firmy i dalsi organizace vétSinou deleguji na
externi medialni agentury, které se na nakup medialniho prostoru a ¢asu specializuji.
Reach neboli zasah, udava procento cilové skupiny, které bylo danou reklamni

kampani alespon jednou osloveno.

3.6.2 Sponzoring

Sponzorstvi nebo sponzoring je v posledni dobé stale castéji vyuzivano jako nastroj
marketingové ¢i komunikacni politiky. Tato forma komunikace je zaloZena na principu
sluzby a protisluzby. Sponzor dava kdispozici finan¢ninebo vécné prostredky
a dostava za né protisluzbu, kterd mu pomtze k dosazeni marketingovych cili. Casto
byva zanedbavan ifakt, Ze sponzoring je dalSi formou propagace. Na rozdil od
reklamnich kampani, které jsou vétSinou v odpovédnosti manaZert reklamy nebo
znacky, jsou sponzorské projekty ¢asto primo sledovany vrcholovymi manaZery, coz
ukazuje na jejich dtlezitost (Halek, 2020). Sponzoring vramci marketingové
komunikace vychazi zobchodniho vztahu mezi sponzorem asponzorovanym.
Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také treba statni, verejnopravni
organizace, poskytujici sponzorovanému financni, materialni ¢i jinou pomoc. Obvykle
zatuto sluzbu ocekava protisluzbu v podobé propagace. Sponzorovanym byva
jednotlivec (sportovec, umélec), organizace (zejména neziskova), pripadné samotny
projekt v podobé spolecenské, politické, kulturni ¢i sportovni udalosti (akce). Obvykle
se jedna o finan¢né narocné zaleZitosti, které by bez pomoci sponzoringu byly sotva
realizovatelné (Foret, 2011). Sponzorstvi je marketingovy nastroj, ktery spociva ve
finan¢ni nebo jiné formé podpory, kterou jedna strana (sponzor) poskytuje druhé
strané (sponzorovanému) za ucelem dosaZeni urcitych obchodnich, marketingovych,
nebo spolecenskych cilii. Tato forma podpory mize zahrnovat finan¢ni prispévky,
produkty, sluzby, nebo jiné zdroje, a jeji hlavnim cilem je vytvaret vzajemnou hodnotu
pro obé strany. Sponzorstvi se v dneSni dobé stava stidle dilezitéjSim prvkem

marketingové strategie, a to zejména v kontextu globalizace, digitalizace a nartstajici
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konkurence. Firmy a organizace investuji do sponzorstvi s cilem vybudovat trvalejsi
vztahy se zakazniky, oslovit nové trhy a komunity, a zvySit svou konkurenceschopnost

na trhu.

3.7 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

V soucasné dobé je aplikace Instagram jedna z téch nejrozsirenéjSich. VétSina lidi ma
zvyk sdélovat diilezité informace okamzité a rychle prostrednictvim "stories". Kratka
videa lze nahrat na socialni sit béhem okamziku a okamzité je sdilet, coZ umoznuje
dosahnout Sirsiho okruhu lidi. Dale stoji za zminku uméla inteligence. V nedavné dobé
se objevila aplikace s nazvem ChatGPT, kterd umoznuje uzivatelim interagovat a
dostavat odpovédi na riizné otazky. Existuje také aplikace Deeply, kterd dokaze
generovat texty, které lze publikovat naptiklad na webovych strankach nebo v
prispévcich na Instagramu. Vyznamneé se rozsiril i influencer marketing, ktery zahrnuje
spolupraci s osobnostmi s velkym dosahem na socialnich sitich. Firmy se na tuto formu
marketingu spoléhaji pro budovani divéry a autority. Diilezitou soucasti je také
obsahovy marketing, ktery spociva ve vytvareni kvalitniho obsahu pro zakazniky.
Obsahovy marketing pomaha budovat znacku a udrzovat loajalitu zakaznik. Nedilnou
soucasti je rovnéz personalizovana reklama. Firmy se snazi vyuzivat technologie k
vytvareni reklamnich kampani, které jsou prizplisobené individudlnim zakaznikim,
coz zvySuje atraktivitu nabizenych produktii. V neposledni fadé je nutné zminit TikTok,
ktery se v posledni dobé stal vyznamnym hraCem na poli socidlnich médii. Tato
platforma je oblibena predevSim mezi mladsi generaci a nabizi unikatni prostor pro
kreativni vyjadreni a sdileni obsahu. Influenceri na TikToku maji stale vétsi dosah a
jejich prispévky mohou dosdhnout milionti uzivateld béhem kratké doby. Diky tomu
maji moznost generovat vyznamné piijmy prostrednictvim sponzorovanych obsahf,
spolupraci s rliznymi znackami nebo prostiednictvim reklamnich partnerstvi. TikTok
se stal atraktivni platformou nejen pro vyraznou tviréi komunitu, ale i pro firmy
hledajici nové zptisoby, jak oslovit své cilové publikum prostiednictvim nekonvenc¢nich
a zabavnych forem obsahu. Tato platforma tak predstavuje zajimavou prileZitost nejen
pro influencery, ale i pro marketingové strategie firem, které hledaji nové moznosti pro

svou propagaci.
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3.8 Socialni sité

Socialni sit' je virtualni propojeni lidi umozZnujici jim komunikovat pomoci chatu, sdilet
rizné informace, videa, fotky apod. Socialni sité jsou virtudlnimi propojenimi skupin
lidi, umoziujici mezi nimi sdilet riizné typy informaci. Jsou ¢asto a Siroce vyuzivany, od
organizovani politickych revoluci, aZ po obycejné chatovani a sdileni rtiznych dat s
prateli. Celosvétové existuji desitky socialnich siti. (Economia, a.s., 2021). KaZzdy si
urcité prizna, Ze vétSinu Casu béhem dne i noci travi na telefonu, nemusi to byt ani
socialni sit, ale pristihneme se, Ze koukame do toho displeje a neprijde nam to divné.
Je to uz tak néjak standardizované. Prijde mi, jako kdyby se cely svét prevtélil do
obrazovek na zatizenich a néjak se od toho nemiiZzeme odprosit. Socialni sité ale nemaji
pouze Spatnou vlastnost, mohou byt pro nas i velmi prinosné. Kazdy den totiz
ziskavame tolik informaci, komunikujeme s rodinou, prateli nebo jen budujeme vztahy.
Nékdo miiZze vyuzivat socidlni sité jako pracovni platformu, diky které si miize kdokoliv
vydélat pomérné hezké penize.

Podle Molnara mohou média nabyvat mnoha podob, obvykle se rozliSuji nasledujici
typy: socialni weby (webové stranky slouZici pfimo k vytvareni socialnich sitich, napr.
Facebook), blogy (jeden z prvnich podob socidlniho média, vétSinou kratké psané
clanky ,lidmi pro lidi“), wiki (Wikipedia.com), podcasty (audio nebo video obsah
nabizeny uzivatelim po prihlaseni odbéru, napt. Apple podcast), diskuzni féra
(diskuzni forum se vzdy tyka néjakého tématu a je spojeno s konkrétni komunitou),
obsahova média (slouzi vyhradné k Sifeni ¢i sdileni multimedialniho obsahu mezi
uzivateli, napt. YouTube), microblogging (je zaloZen na psani kratkych textovych zprav

jednotlivymi uZivateli v kombinaci s ostatnimi uzivateli, napt. Twitter).

3.8.1 Instagram

Instagram je bezplatna aplikace pro sdileni fotek a videi, ktera je dostupna pro zarizeni
iPhone a Android. Lidé m{iZou do nasi sluzby nahrat fotky a videa a pak se o né podélit
se svymi sledujicimi nebo svybranou skupinou pratel. Mazou si taky prohliZet,
komentovat a oznacovat jako To se mi libi prispévky, které na Instagramu zverejnili
jejich pratelé. Ucet si miize vytvorit kdokoli starsi 13 let. Stadi zaregistrovat e-mailovou
adresu a vybrat uzivatelské jméno (Meta, 2023). Sluzba umoziuje uzivateliim upravit
porizené fotografie pomoci trady filtri. Také format fotografie je odlisny a jako odkaz
na fotoaparaty znacky Kodak a Polaroid jsou vysledné snimky ve ¢tvercovém formatu,

zatimco kamery zarizeni se systémem iOS pouZivaji pomér stran 3:2. Aplikace se

23

Davérné / Confidential


https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotografick%C3%BD_filtr
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kodak
https://cs.wikipedia.org/wiki/Polaroid_Corporation

nesnazi konkurovat jinym socialnim sluzbam, ba naopak umoznuje snadné sdileni
fotografii na dalSi socialni sité, jako je Facebook, Twitter, Flickr, pfipadné na publikac¢ni
sluzby Posterous a Tumblr (Wikipedia.org, 2023). Instagram je dnes velmi oblibeny
nejen mezi jednotlivci, ale také mezi firmami a znackami, které ho vyuZzivaji k budovani
znacky, propagaci produktli a komunikaci se svymi zakazniky. Ma také vyznamny vliv
na kulturu, médu a vizualni estetiku. Instagram je stale vyznamnym hrac¢em v oblasti

zapomenout zminit i to, Ze se v posledni dobé objevuje na instagramu , hejt“ mezi lidmi
a nenavist. Nebot vétsina lidi ukazuje pouze to hezké, a zapominaji na realitu, Ze Zivot
neni jen rizova zahrada. Proto se taky zvysil i pocet depresi a jinych rtznych
psychickych nemoci mezi mladymi. KaZdy se neustale porovnava a soutézi mezi sebou.
Proto je instagram i pomérné nebezpecny mezi hodné mladymi jedinci, kdy si jesté
neumi uvédomit, Ze ne vSe, co vidi je realita. VétSina fotek je totiZ upravenych, aby to
lépe vypadalo. KaZdy si sviij profil na instagramu pojem po svym. Nékdo to ma jako
denicek, do kterého si zaznamenava hezké momenty, nékdo i ty smutné, nékdo ho
pojme jako naucny, kdy miliZze ukazat ostatnim jaké je to zit napriklad s autistickym
ditétem a nékdo to zase pojme jako ,pracovni stiil“ kde promuje riizné reklamy, fotky

a videa za které si necha zaplatit.

instagram & Sledovéni Zpréva

o Prispévky (7 662) Sledujici (672 mil.) Sleduji (63)
O Instagram
@ 1P

Discover what's next on Instagram ,-
@ www.meta.ai

Sleduji to alexsedlackova, _tomaskovaa_s_, v.krtenova a 38 daliich

g0y :00Q

Meta Al £ Creatives o 24for24 16 Tips Hello World Trend Talk 2... FutureMakers

& PRISPEVKY ® REELS @ OZNACENI

Hey Meta Al,
whare can ! find

you on Instagram?

Obrazek 6 Ukdzka oficidlniho profilu spolecnosti Instagram (Zdroj: Instagram.com)
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3.8.2 Facebook

Facebook je jednou z nejvétsich a nejvice znamych socialnich siti na svété. Byl zaloZen
vroce 2004 Markem Zuckerbergem a jeho spolupracovniky. Rychle se stal fenoménem
v oblasti digitalni komunikace. V dneSni dobé ma tato aplikace nazev Meta platforms,
ale lidé si stale pamatuji ptivodni ndzev a to Facebook. Je to americkd medialni sluzba,
rozsahly webovy systém a sluzba socialnich siti. Usnadniuje komunikaci mezi uzivateli,
sdileni multimedialnich dat, udrzovani socidlnich vztahi a online zdbavu. Se svymi 2,5
miliardami aktivnich uZzivatelli (dnor 2020) je jednou z nejvétsich spolecenskych siti
na svété. Je plné prelozen do osmdesati Ctyt jazykd. Jméno serveru vzniklo z
papirovych letakl zvanych Facebooks, které se rozdavaji prvakiim na americkych
univerzitdch. Tyto letdky slouzi k blizSimu sezndmeni studenti mezi sebou
(Wikipedia.org, 2023). Facebook je vyznamnym nastrojem pro komunikaci a interakci
s prateli, rodinou a kolegy. Zarovei je klicCovym prostiedkem pro firmy a organizace k
budovani znacky, propagaci produktii a sluZeb a komunikaci se zadkazniky stejné jako
instagram. Je vSak také v centru pozornosti ohledné otazek tykajicich se soukromi,
kybernetické bezpecnosti a vlivu na spolecnost. Facebook je stale jednou z
nejvlivnéjsich socidlnich siti na svété, a jeho vyvoj a vliv jsou dllezitymi tématy v

digitalnim svété.

Facebook ¢
179 mil. To se mi libi - sledujici (184 mil.)
28000 4D
Pfispévky  Informace  Zminky  Reels  Fotky  Videa  Daldi v
Uvodni informace Prispévky =5 Filtry
@ stranka - Poskytovatel internetu
Album Where to Find Meta Al on Facebook
@ Facebook, Inc.
nese za tuto strénku odpovédnost
0 Facebook @
@ fb.me/HowToContactFB Véerav19:31-Q

Got a question? Meta Al has an answer.

Here are some ways to find Meta Al on Facebook.
Zobrazit viechny fotky

-
=

\
E Hey Meta Al,
where can | find
you on Facebook?
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3.8.3 YouTube

YouTube je nejvétsiinternetovy server pro sdileni videosouborli. Povoluje svym
uzivatelim nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet, komentovat a streamovat. Na
YouTube jsou dostupné videoklipy, TV Kklipy, hudebni videa, trailery k filmtim a dalsi
jako napriklad video-blogy, kratka originalni videa nebo vzdélavaci videa
(Wikipedia.org, 2023). Nedavno byla spuSténa i nova placena verze nazvana ,YouTube
Premium“, kterd umoziuje predplatitellim odstranit reklamy a zhlédnout obsah navic.
Na YouTube je moZné komentovat a interagovat s prisluSnym kanalem, ktery nahraje
néjaké video. Mnoho tviirct vydélava nejvice prostirednictvim reklam, které vklada do
svého videa. Tvirce, ktery chce vydélavat prostrednictvim YouTube, musi mit
zakoupeny program YouTube Partner. Pro mnohé déti i dospélé je YouTube dilezitym
zdrojem vzdélavaciho obsahu. Lze zde najit i ndvody na riizna témata, coZ usnadiuje
uceni se novym dovednostem a ziskani znalosti. Naopak to nékdo miize pojmout jako
nebezpecdi pro své déti, protoZe se zde najdou i videa, ktera by neméla byt pristupna

détem.

Erik Meldik

the magic of thinking big.

Erik Meldik

nejosobnéjsi kanal. >

£\ odebirdno

Domovska strénka  Videa  Shorts  Zivé  Podcasty Playlisty Komunita

Pro vas

POPRVE V ZIVOTE NA MALEDIVACH ODVEZLA NAS ZAHADNA LIMUZINA V DUBAJI.. Doméa od

[The Meldikovic, 16.dil]

Obrazek 8 Ukdzka YouTube profilu Erika Meldika, jednoho z nejzndméjsich ceskych
Youtuberti (Zdroj: Youtube.com)

3.8.4 Pinterest

Pinterest je vizudlni vyhledavac, ktery slouzi k hledani ndpadt, jako jsou recepty,
inspirace pro domacnost a styl a mnoho dal$ich. Diky miliarddm ,pinG“ na Pinterestu
vZdy najdete piny, které vas budou inspirovat. KdyZ objevite piny, které se vam libi,
uloZte si je na nasténky, kde je miiZete usporadat, abyste je mohli pozdéji jednoduse

najit. MliZete také vytvaret piny ke sdileni svych napadi s ostatnimi lidmi na Pinterestu
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(Pinterest, 2024). Pro firmy poskytuje Pinterest jedinecnou prileZitost vytvaret
propagaci svych produkti a sluzeb prostiednictvim esteticky pritazlivych "pins".
Placené moznosti propagace, jako jsou "Promoted Pins", umoznuji firmam zvySovat
povédomi o své znacce a oslovit cilovou skupinu. Pinterest se stal nedilnou soucasti
marketingového mixu pro firmy, které chtéji vyuzivat silu vizualni komunikace a
oslovit publikum, které hleda inspiraci a nové napady. Jeho vliv na nartist ndvstévnosti
webovych stranek a zapojeni uzivatell je zajimavym aspektem v kontextu soucasnych
marketingovych strategii (Pinterest, 2024). Ja osobné Pinterest pouzivam pomérné
Casto, najdu tam totiZz skoro vSe. Dokonalé tapety, napady na nehty, napady na tetovani

a mnoho dalsiho.

@ @ Vytvoiit ~ Q Hledat
-

28-DAY PILATES
CHALLENGE

Lifespire

Onyx Nouveau Opal Porcelain Tile
|Mandarin Stone

{ \
AR
Air Toul ‘ —=
N =
fl \i ==

ALY /

Obrazek 9 Ukdzka hlavni strdnky (Zdroj: Pin
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4 Metodika prace

Prakticky vyzkum se soustredi na analyzu soucasné situace vyuzivani socialnich siti v
oblasti modelovani nehti. To zahrnuje zjiSténi, které platformy jsou nejvice
preferovany zakazniky a jaké typy obsahu maji nejvétsi uspéch, soucasti jsou i faktory,
které jsou zasadni pro rozhodovani o vysledném vzhledu modelaze. Mezi né patri
kvalita sluZeb, ceny, dostupnost, inovativni techniky nebo design. Tato analyza je
zasadni pro porozuméni efektivniho vyuZiti socidlnich médii pro marketingovou
komunikaci v ramci této konkrétni oblasti.

Pro dosazeni stanovenych cili bude vyuzito statistického vyhodnoceni dat z
kvantitativniho vyzkumu. Dotaznikové Setfeni provedené pomoci platformy Google
Forms bude zaméreno na identifikaci klicovych faktorti ovliviiujicich rozhodovani
klientli pri vybéru konkrétnich modeli nehtii a také na analyzu preferovanych
socialnich siti v této oblasti. Dotaznik bude strukturovan formou uzavrenych otazek s
piridanim jedné oteviené otazky pro ziskani kratké zpétné vazby respondentii. Pro
hodnoceni odpovédi bude vyuZita Likertova Skala. Data ziskana z dotaznikového
Setreni budou nasledné zpracovana a analyzovana pomoci kontingenc¢nich tabulek a
deskriptivni statistiky. Ziskané vysledky budou dale interpretovany a vyvozeny z nich
zavéry a doporuceni pro praxi v oblasti marketingové komunikace a modelovani nehti
pro drobné podniky.

V ramci této prace se zamérime na vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setreni, které
se zabyva tim, jak lidé vyuZivaji sluzby manikérky nebo jak se sami staraji o péci o své
nehty. Dale se budeme zajimat o to, které sociadlni sité jsou mezi respondenty
nejoblibenéjsi, a jak vnimaji sluzby své manikérky a jeji pritomnost na socialnich sitich.
Timto priizkumem si klade za cil 1épe porozumét soucasnym trendim v oblasti péce o
sebe mezi mladymi lidmi a vztahu mezi pouZivanim socialnich siti a péci o vlastni
image.

Otazky dotazniku byly vybrany s ohledem na cile mé bakalarské prace. Hlavni cast
dotazniku byla zameéfena na sbér informaci o zkuSenostech respondenti s
modelovanim nehtd, jejich preferované socidlni sité pro vyhledavani informaci o
modelovani nehtd, vnimani vlivu socidlnich sitich a faktorli ovliviiujicich vysledny
vzhled neht(, finan¢ni investici do manikérskych sluzeb a obecné na marketingovou
komunikaci v oboru.

Prostrednictvim doplnujicich profilovych otdzek jsem se snaZila ziskat zakladni

charakteristiky respondentli, vcéetné jejich pohlavi, véku, vzdélani a aktualniho
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profesniho statusu, s cilem analyzovat chovani respondentii a identifikovat spolecné
znaky mezi riiznymi skupinami respondentd.

Elektronicky dotaznik byl vytvoren pomoci sluzby Google Forms a spustén k sbéru dat
dne 15. btrezna 2024. V pribéhu druhé poloviné bfezna a zaCatkem dubna
zaznamendno nejvétsi mnozstvi odpovédi od respondentli. Dokonceni sbéru dat
probihalo az do druhé poloviny dubna. DiileZité je zminit, Ze v obdobi mezi 27. bfeznem
a 15. dubnem 2024 byla ziskana vyznamna cast dat, ktera predstavovala asi 75 %
celkovych odpovédi. Tato casova reference reflektuje postoje respondentd platné
pravé v tomto obdobi, coz je klicové pro interpretaci vysledki dotazniku a jejich vztah

k tehdejSim trendiim a situaci.

4.1.1 Vyzkumny vzorek

o v

PrestoZe dotaznikové Setfeni na téma modeldZe nehtl je pomérné specifické, bylo
nasbirano celkem 63 odpovédi, které budou v nasledujici ¢asti prace zanalyzované a
prezentované. Dotaznik byl zacilen predevsim na respondenty ve véku od 15 do 45 let.
Zeny byly v dotazniku zastoupeny z 73,02 % a muzi z 26,98 %. P¥i nékterych otazkach
se poskytovala moZnost vybéru vice neZ jedné odpovédi, coz nasledné vedlo k
zobrazeni vice neZ jedné odpovédi na téchto specifickych otazkach. Nékteré otazky

nemusely byt vyplnéné, coz vedlo nasledné k menSimu poctu odpovédi.

26,98%

73,02%

zena muz

Graf 1 Pomeér Zen a muZ, vliastni zpracovdni

Je také diilezité zminit, Ze 60,32 % respondentt dochazi na modeldZz nehtt pravidelné
a 39,68 % respondentli na modeldz nehtli nedochazi. Dotaznikové Setieni bude tedy

cileno na respondenty, ktefi pravidelné vyuZzivaji sluzby modelovani nehtf.
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Jak je zrejmé z nasledujictho grafu, nejvétsi cast respondentii se vékem radi do
intervalu 18-26 let. Celkem do této vékové kategorie spada 55,56 % respondentt.
V rozmezi véku 27-45 let se zucastnilo 28,57 % respondentt. Mladsi véku 18 let se
nikdo nezucastnilo. V rozmézi véku 46-64 let se zlicastnilo 10 % respondentti a starsi
65 let se zucastnilo 6,35 % respondentli. Na zakladé vysledki této ankety Ize usoudit,
ze cileni marketingové komunikace by mélo smérovat spiSe k mladSim vékovym
skupinam. S ohledem na soucasné socialni sité dominuje Instagram ve vSech vékovych
kategoriich. To naznacuje, Ze nejucinnéjsi formou marketingové komunikace je
prostirednictvim prispévki na profiluy, a jesté ucinnéjsi mohou byt propagované "reels".
Jedna se totiz o kratka videa, ve kterych miiZete ukazat svoji praci a diky algoritmu,
ktery ma instagram nastaveny, mliZe se VA4S obsah dostat do podvédomi vice

zakaznikiim mnohem rychleji.

6,35% 0,00%

Méné nez 18 = 18-26 let m 27-45 let m 46-64 let m 65 let a vice

Graf 2 Pomeér véku respondenti, vlastni zpracovdni

Podle odpovédi ucastnikii na otazku tykajici se jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani,
vyplyva, Ze 73,02 % respondentli dosdhlo stfedniho vzdélani nebo vyuceni
s maturitou, 6,35 % ma stredni vzdélani nebo vyuceni bez maturity, 20,63 % ma
vysokoskolské vzdélani, vy$si odborné vzdélani a zakladni vzdélani nema nikdo z
respondentd.

Pii analyze rozdéleni aktudlniho statusu respondentli se dosSlo k nasledujicim
vysledkiim. U vétSiny respondentl prevlada status student, tato kategorie pojima

bezmala 44,74 % ze vSech respondentli. Respondentd, ktefi jsou zaméstnani se
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zucCastnilo tohoto dotaznikového Setreni 31,58 %. Podrobné rozdéleni najdete

v tabulce niZe.

AKtuAlng status Pocet respondentii | Podil respondentii
v dané kategorii v kategorii

Zaméstnany (HPP, pracovni dohody, ...) 24 44,74 %
Student 34 31,58 %
Nezaméstnany 1 1,32 %
Podnikatel i OVSC 15 19,74 %
Starobni/invalidni dichod 0 0%
Na materské dovolené 2 2,63 %

Tabulka 2 Rozdéleni studentii podle aktudlniho statusu, vlastni zpracovdni
Pozndmka: moZnost oznaceni vice odpovedi
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5 Vysledky

Prostrednictvim dotazniku bylo zjiStovano, jak ovliviiuji socialni sité respondenty pri

rozhodovani o modelazi nehta.

5.1 Viliv socialnich siti na rozhodovani o modelazi nehtt

Respondenti méli za ikol vyhodnotit podle jejich vlastniho uvazeni aktualni situaci, jak
se rozhoduji pri vybéru samotného findlniho vzhledu nehtd. Faktory vyjmenované
v otazce: tvar, barva, délka, zdobeni a cena. Vybér mozZnych odpovédi byl urcen
Likertovou Skalou od 1 do 5, v ramci, které cislo 1 vyjadruje postoj zcela neovliviiuje,
Cislo 2 znamena mirné ovliviiuje, ¢islo 3 znamena cdstecné ovliviiuje, ¢islo 4 znamena
pomérné ovliviiuje, Cislo 5 znamena zcela ovliviiuje. Nasledujici graf znazorniuje pomér
odpovédi respondentii v kontextu otazky.

35
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Graf 3 Priimér odpovédi na Likertové skdle u hodnoceni vlivu faktort pri rozhodovdni o

vzhledu nehti, vlastni zpracovdni

Podle grafu 3 délka nejvice ovliviiuje rozhodnuti respondentii pomérem vsech
odpovédi pravé délka, a to 22,55 % ze vSech respondentli. KaZdy ma jiné preference
ohledné délky nehtli, pricemz nékteti preferuji dlouhé a jini zase krats$i. Tato
preference muize byt ovlivnéna jak estetickymi preferencemi, tak i praktickymi
potifebami - napriklad povolanim nebo Zivotnim stylem klienta. Napriklad, z vyzkumu
vyplyva, Ze mezi mladSimi respondenty prevaZzuji delSi nehty, zatimco mezi starSimi
respondenty jsou Castéji preferovany kratSi nehty. To miliZe naznacovat rozdily v
trendech a vkusu napii¢ riiznymi generacemi.

Na druhém misté se umistil tvar nehtfi, ktery byl oznacen v 20,11 % pripadl. Kazdy

Clovék ma individudlni preference ohledné tvaru nehtli - nékteri preferuji zaobleny
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vaivs

tvar, zatimco jini davaji pfednost hranatéjSimu. Tvar nehtd je tedy dalsim klicovym
faktorem, ktery ovliviiuje rozhodnuti klient pri navstévé salonu pro modelovani
nehtd.

Na tretim misté se umistila cena, ktera byla oznacena 19,93 % respondentii. Vzhledem
k souCasnym ekonomickym podminkdm je cena stale diilezitym faktorem pro mnoho
klientli. Mohou zvaZovat riizné faktory, jako je jejich rozpocet nebo cena v porovnani s
kvalitou poskytovanych sluzeb. Cena miiZe byt rozhodujicim faktorem pro klienty,
kteri hledaji kompromis mezi kvalitou a cenou pri vybéru salonu pro modelovani
nehtd.

Barvu umistilo pomérem svych odpovédi pravé na ¢tvrté misto 19,29 % respondentf.
Barva nejenze ovliviiuje esteticky dojem, ale miiZe také odraZzet osobni styl a
preference kazdého klienta. Nékteri lidé preferuji barvy, které ladi s jejich obleCenim
nebo celkovym vzhledem, zatimco jini davaji prednost univerzalnéjSim barevnym
odstintim.

Na poslednim misté, misté patém se umistilo zdobeni. 18,12 % respondentli umistilo
svymi odpovéd'mi zdobeni na posledni misto. Pro nékteré klienty je zdobeni klicovym
prvkem, kterym si prizplisobuji sviij vzhled a vyjadiuji svou individualitu. Zdobeni
miiZe byt odrazem osobniho stylu klienta a mize hrat vyznamnou roli pii rozhodovani
o modelovani nehtt.

Pokud bych méla sumarizovat vysledky této otazky, zjistuji, Ze klicovym faktorem
ovliviiujicim respondenty pri rozhodovani o vzhledu nehti je délka. Naopak, zdobeni
nehtt je faktorem, ktery ma nejmensi vliv na rozhodovani respondentt. Je vSak nutno
zdliraznit, Ze odpovédi na tuto otazku byly vysoce konvergentni. Sklon k rozhodovani
se spise odviji od individudlnich preferenci nez od empiricky podloZenych faktorf.
Povazuji za uziteCné reflexi, Ze co se tyce vzhledu nehtti, jednotlivci upiednostiuji
urcité aspekty nad jinymi. Tato informace miiZe byt pro zacinajici manikérky velmi
uzite¢na, nebot’ jim umozZnuje soustredit se predevSim na techniky stylizace a uprav
tvart nehtd.

DalSi otazka byla smérovana na to, do jaké miry ovliviiuji socialni sité respondenty pri
vybéru salonu ¢i manikérky. Jak si mizete vSimnout na grafu 4, tak vétsi ¢ast
respondentd se citi byt ovlivnéna socidlnimi sitémi pii vybéru salénu ¢i manikérky.
Dokonce 76,19 % respondentt si mysli, Ze jsou Caste¢né az zcela ovlivnéni socidlnimi
sitémi. 23,82 % respondentl si naopak mysli, Ze je socidlni sité mirné az zcela

neovliviiuji. Vybér moznych odpovédi byl urcen opét Likertovou Skalou od 1 do 5,
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vramci, které Cislo 1 vyjadifuje postoj zcela neovliviiuje, ¢islo 2 znamend mirné
ovlivriuje, ¢islo 3 znamena ¢dstecné ovliviiuje, Cislo 4 znamena pomeérné ovliviiuje, Cislo

5 znamena zcela ovlivriuje.

zcels oviviie | — 1,
romermé oviviie | —
10
R, 8
Castecné ovliviiuje 18

Mirné ovliviuje

. 1
Zcela neovliviuje F 5

o
(€3]

10 15 20

B Nechodi pravidelné ~ m Chodi pravidelné
Graf 4 Vliv socidlnich siti na vybeér salonu, vlastni zpracovani

Tato otazka uzce souvisi i s otdzkou, kde jsem se ptala respondentt, do jaké miry je
ovliviuji socidlni sité pti vybéru konkrétni sluzby u daného salonu ¢i manikérky. Podle
vysledki totiz 41,27 % respondenti je rozhodnuto Ze jsou jen c¢astecné ovlivnéni.
Pouze 19,05 % respondentti si mysli, Ze jsou zcela ovlivnéni socidlnimi sitémi. Musim
taky zminit i fakt, Ze pouze 9,52 % respondenti si mysli, Ze je socidlni sité zcela

neovliviiuji pti vybéru konkrétni sluzby.
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Graf 5 Vliv socidlnich siti na vybéru konkrétni sluzby, vlastni zpracovani
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KdyZ jsem se respondentii zeptala, kde nejcastéji vyhledavaji informace o daném
salonu ¢i manikérce, tak si miiZete na grafu 5 vSimnout, Ze nejcastéjsi odpovéd byla
»ZkuSenosti kamaradi/znamych“. Vybér moznych odpovédi byl urcen opét Likertovou
Skalou od 1 do 5, v ramci, které ¢islo 1 vyjadruje postoj nevyhleddvdm, ¢islo 2 znamena
zridka vyhleddvdam, cCislo 3 znamena casto vyhleddvdm, Cislo 4 znamena pomérné
vyhleddvdm, ¢islo 5 znamena vyhleddvdm vZdy. Cilem této otazky bylo ziskat prehled o
tom, které platformy jsou nejvice pouzivané a divéryhodné pri hledani informaci o
tomto konkrétnim odvétvi. Pro nékteré respondenty jsou zkuSenosti jejich blizkych
nezastupitelné, a tak neni divu, Ze pravé tato moznost vyhrala. Pokud bychom chtéli ale
védeét, jakou socialni sit pouzivaji respondenti k tomuto vyhledavani, tak bychom
pomérem odpovédi zjistili, Ze o 1 bod zvitézila socialni sit Instagram, a to se 33,92 %.
Tato platforma zaZila v poslednich ¢tytech letech rapidni nartst popularity, coz ji ¢ini
jednou z nejvyuZzivanéjsich socialnich siti v soucasnosti. Na druhém misté respondenti
umistili socidlni sit' Facebook, Facebook oznacilo 33,74 % respondentti. Facebook se
v poslednich letech dostal lehce malého upadku popularity, ale i tak patfi k tém
socialnim sitim, které se pouzivaji nejvice. Na poslednim misté se umistili webové
stranky, a to s 32,34 %, tuto moZnost oznacovali spiSe star$i respondenti. Mezi
mlad$imi uZ webové stranky nejsou tak popularni, jako pro ty starSi. Pro starsi

respondenty jsem pouZila vékovou kategorii 46 let a vice.
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kamarad(/zndmych
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Graf 6 Vliiv online/offline komunikace na vybér salonu ¢i manikérce, vlastni zpracovdni

Dalsi ¢ast mé analyzy se zameérovala na zdroje inspirace, které respondentiim slouZzi
pii tvorbé modelaze nehtli. Nabizené moznosti zahrnovaly platformy jako Instagram,
Pinterest, Google obrazky a také osobni profil salonu nebo manikérky. Vybér moZnych
odpovédi byl urcen opét Likertovou Skalou od 1 do 5, v ramci, které Cislo 1 vyjadruje

postoj nevyhledavam, cislo 2 znamena zridka vyhledavam, c¢islo 3 znamena cCasto
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vyhledavam, ¢islo 4 znamena pomérné vyhledavam, ¢islo 5 znamena vyhledavam vzdy.
Z vysledki grafu 7 vyplyva, Ze respondenti preferuji socidlni sit' Pinterest jako sviij
hlavni zdroj inspirace. Pinterest je znamy jako platforma, ktera je bohata na obrazky a
vizualni inspiraci, coZ vysvétluje jeho popularitu v této kategorii. Tuto moznost vybralo
26,82 % z celkového poctu vSech respondentli. Na druhém misté se umistil Instagram,
ktery zazil v poslednich letech vyrazny narlist popularity. Tento narlst je
pravdépodobné spojen s rozvojem riiznych estetickych trendii a médnich stylt, které
se na Instagramu Casto sdili a $iti. Instagram oznacilo 26,26 % respondentii. Na tiretim
misté se umistili webové stranky salonu ¢i manikérek. Tuto moZnost oznacilo 24, 30 %
respondenti. A platforma, kde respondenti inspiraci viibec nevyhledavaji jsou Google
obrazky. Tuto moZnost oznacilo 22, 63 % respondentli. Google obrazky jsou skvély

pomocnik spiSe pro starSi respondenty, ktefi se moc neorientuji, které socialni sité

existuji. Pro starsi respondenty jsem pouZzila opét vékovou kategorii 46 let a vice.
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Graf 7 Vliv socidlnich siti a online komunikace na inspiraci vzhledu nehti, vlastni zpracovdni

Dalsi ¢ast dotaznikového Setieni byla vénovana sledovani frekvence navstév profil
manikérek ¢i salonti na socidlnich sitich. Tato informace miiZe byt vyznamna pro nové
podnikatele, ktefi se rozhodnou propagovat své sluzby prostrednictvim socidlnich
médii. Podle odpovédi respondenti, Casto navstévuji tyto profily tydné, a to v 30,16 %
piipadl. Dalsi ¢ast respondentd, konkrétné 20,63 %, tyto profily sleduje mésicné.
Tento trend poskytuje manikérkdm a salonim mozZnost pravidelné sdilet obsah a
ziskavat zpétnou vazbu od klientii nékolikrat za mésic. Dlilezité je téZ poznamenat, Ze
17,46 % respondent tyto profily viibec nesleduje. Z toho plyne, Ze optimalni strategii
je pravidelné zverejiiovat prispévky na socialni sité jednou tydné ¢i nékolikrat do
mésice.
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Vibec m Nékolikrat za rok m Mésicné

m Tydné m 1-4x za den m 4x + denné

Graf 8 Pomér poctii ndvstévnosti profilu manikérky Ci salonu, vlastni zpracovdni
Dalsi ¢ast dotaznikového priizkumu byla zamérena na analyzu vybranych aspektd,
které respondenti povazuji za vyznamné pri prezentaci daného salonu nebo manikérky
na socialnich sitich. Jak je zfejmé z Grafu 9, odpovédi jsou prezentovany v nasledujicich
udajich. Respondenti identifikovali nejdiilezitéjsi informaci pro prezentaci salonu nebo
manikérky na socidlnich sitich jako cenik sluzeb, pricemz 17,62 % respondentti tuto
volbu zaznamenalo. Cenova politika je zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje
rozhodovani o vysledném vzhledu modeldZe nehtl. Vzhledem k aktudlnim
ekonomickym podminkam ziistava cena stale klicovym faktorem pro mnoho Kklient,
ktefi zvazuji rizné faktory, jako je jejich rozpocet a cena v porovnani s kvalitou
poskytovanych sluzeb. Transparentni cenova politika by klientim umoznila 1épe
planovat své navstévy a predejit nejasnostem. Cena miiZe byt rozhodujicim faktorem
pro klienty, kteri hledaji kompromis mezi kvalitou a cenou pfi vybéru salonu pro
modelovani nehtd, jak vyplyva i z dalsi ¢asti tohoto dotaznikového Setieni. Zde 34,92
% respondentt vyjadrilo ochotu zaplatit za modeldZ nehtt v rozmezi 300 K¢ az 500 K¢,
20,63 % v rozmezi 500 K¢ az 700 K¢, 15,87 % v rozmezi 700 K¢ az 1 000 K¢a 12,70 %
vrozmezi 100 K¢ az 300 K¢. Je dllezité zdaraznit, ze 15,87 % respondenti nevyjadrilo
ochotu zaplatit za modelaz nehtii Zddnou ¢astku. Druhym nejvyznamnéjsim aspektem
podle respondentli jsou ukazky provedené prace, které oznacilo 17,31 % respondentfi.
Tento aspekt je pochopitelny, nebot klienti prirozené touZi po predstavé o kvalité
poskytovanych sluzeb pred navStévou. Na tretim misté se umistil vzhled profilu nebo
webové stranky, coz oznacilo 16,78 % respondenti. Je klicové, aby profil pisobil

profesionalné a jednotné, reflektujic osobni styl a hodnoty poskytovatele sluzeb. Dale
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by mély byt informace na profilu strukturované a srozumitelné, aby klienti méli jasny
piehled o poskytovanych sluzbach a cenach. Dle nazoru 16,78 % respondentti jsou
sepsané informace o sluzbach a produktech diilezitym aspektem pro prezentaci salonu
nebo manikérky na socidlnich sitich. Ty by mohly zahrnovat podrobny popis
jednotlivych sluzeb, ktery by klientiim usnadnil vybér a porozuméni rozdilim mezi
riznymi typy modelaZe nehtli. Nejméné vyznamnym aspektem, ktery oznacilo 15,85
% respondenttd, je rezervacni systém. Néktef{ preferuji online rezervaci, zatimco jin{
uprednostiiuji osobni kontakt s manikérkou. Je zfejmé, Ze preference jsou individualni,
nicméné jednotny a uZivatelsky privétivy rezervacni systém by mohl zlepSit zazitek z
rezervace sluzeb.
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Graf 9 Pomér odpovédi o vyznamnosti aspekti, vlastni zpracovdni

Dalsi dotaz v prlzkumu byl cilenéji formulovan a zaméroval se na hodnoceni
spokojenosti respondentli s marketingovou komunikaci poskytovatele manikury ¢i
salonu, ktery navstévuji. Jak je zfejmé z Grafu 10, vétSina respondentd, konkrétné
31,75 %, vnima marketingovou komunikaci svého poskytovatele sluZeb manikury jako
primérenou, avSak s potencialem pro zlepSeni v nékterych aspektech. Pouze 15,87 %
respondentl vyjadrilo nazor, Ze marketingovd komunikace jejich poskytovatele je
vynikajici a nepotiebuje Zadné zmeény. Nicméné je nutné zdlraznit, Ze 22,22 %
respondentl hodnoti marketingovou komunikaci svého poskytovatele na socidlnich
sitich jako velmi neuspokojivou. Tato zjisténi ukazuji na potiebu reflexe a moznou
implementaci zlepSeni. Analyza webového profilu ¢i socidlnich médii mize byt jednim
z prostiedkli ke zvySeni efektivity marketingové komunikace. Komunikace se
zakazniky a jejich zpétna vazba jsou zasadni pro identifikaci oblasti, které vyzaduji
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upravy a doplnéni, aby byly lépe prizplisobeny potfebam a ocekdvanim sledujici

komunity.
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Graf 10 Pomér spokojenosti respondentii s marketingovou komunikaci,
vilastni zpracovdni

KdyZ uZ jsme reSili zmény, které by mohly zménit troveini marketingové komunikace
na socidlnich sitich, je také duilezité ukazat, co by respondenti uvitali, kdyby se o tom
zaméroval obsah pravé na socidlnich sitich. Dle grafu 11 miiZete vidét, Ze nejvice by
respondenti uvitali vice pozornosti na socialnich sitich sluzby, které jsou zahrnuty pri
manikure, tato moZnost byla oznacena v 46,03 % pripadl. Ne kazdy totiZ vi, co v3e je
zahrnuto, nebo co vSe je v cené a co je za priplatek. Proto je vcelku pochopitelné, zZe
respondenti chtéji, aby se o tomhle tématu vice mluvilo. Je uZ potom na manikérce ci
salonu, jak se k tomuto postavi. Nejcastéji to probiha tak, Ze se majitel profilu ¢i webu
zeptd prostiednictvim prispévku, nebe videa na ,story“ nebo osobné. Zptsobi je
celkem dost. Jako dal$i by respondenti uvitali informace o tom, jaké produkty se vlastné
pii manikuie pouZzivaji. Nékdo to miize brat jako samouceni a miiZe se tieba naucit, jak
si délat nehty sam doma, nebo se naucit, jak se starat o pokozku. Kdyz budu védét co
se pouZzivat ma a co se nesmi pouzivat, tak mtzu ziskat podstatné a uzite¢né informace.
O toto téma mélo zajem 39,68 % respondentli. Téma, které je podle mé velmi zajimavé
je, Cemu se vyhnout, aby byla manikura vice odolna se umistilo na tfetim misté a bylo

oznacilo v 36,51 % pripadech.
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Graf 11 Pomér odpovédi respondentti u zmén na socidlnich sitich, vlastni zpracovdni
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6 Diskuse

6.1 Hlavni zjisténi

Z analyzy faktort, které maji vliv na rozhodovani klientli pti vybéru findlni podoby
modelaze nehtt, vyplyva nékolik zajimavych aspektli. Mezi né patii zejména diilezZitost
délky a tvaru nehtti. Pestrost moznosti v této oblasti umoziuje klientlim vybirat takovy
tvar a délku, které nejlépe odpovidaji jejich individualnim preferencim a Zivotnimu
stylu. Flexibilita v této oblasti pak umoznuje klientim dosahnout maximalni
spokojenosti s vyslednym vzhledem svych neht.

DalSim vyznamnym faktorem, na ktery respondenti Casto poukazovali, byla cena.
Pozoruhodné je, Ze ceny sluzeb v oblasti modelaZe nehttli za posledni obdobi vyrazné
vzrostly. Zatimco v roce 2018 se pohybovaly v rozmezi od 300 K¢ do 600 K¢, dnes se
ceny pohybuji mezi 600 K¢ a 1200 K¢. Tento narast je prirozenym dilisledkem inflace a
zvySeni nakladli na materidl a provoz salonii ¢i manikérek. Je tedy zasadni, aby byli
klienti transparentné a predem informovani o cenach sluzeb, aby nedochazelo k
nedorozuménim ¢i neCekanym prekvapenim.

Dal$im vyznamnym faktorem byla barva a zdobeni nehtti. Barva hraje klicovou roli v
celkovém estetickém dojmu a vyrazné ovliviiuje vysledny vzhled. Proto je pro salony a
manikérky dilezité disponovat Sirokym sortimentem barev, aby kazdy klient mohl
vybrat tu, kterd mu nejvice vyhovuje a nejlépe vyjadruje jeho osobnost. Pro mnohé
klienty predstavuje zdobeni nehtti zpiisob, jak vyjadrit svou kreativitu a individualitu.
Je tedy pro salony a manikérky klicové nabizet Siroky vybér dekorativnich prvk, aby
mohly plné uspokojit potieby svych klientt.

Pokud jde o socialni média, nejvice vyuZivanymi platformami jsou Instagram a
Pinterest. Instagram si udrZuje popularitu predevsim mezi mladSimi klienty, ktefi ho
povazuji za zadbavny zpusob ziskavani inspirace a sdileni obsahu. Naopak Pinterest
slouZi jako skvély zdroj inspirace pro klienty, ktefi hledaji napady a tipy tykajici se
modelace nehtii nebo barevnych kombinaci. Pestrost odpovédi byla celkem velika, ale
naprosta vétSina respondenttli se citi byt néjakych zplsobem ovlivnéna socidlnimi
sitémi. V dnesSni dobé se neni ¢emu divit, natlak médii je na nas v poslednich letech

veliky.
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6.2 Vyzkumna omezeni

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 63 respondentt, z nichz necelych 30 %
tvorili muZi. Tato skute¢nost nesouvisi pouze s genderovou dynamikou, ale ovliviiuje i
interpretaci ziskanych vysledk(i. Respondenti muzského pohlavi vyjadrovali své
preference ¢i postoje k modelovani nehtd, pricemz jejich odpovédi Castecné
zastupovaly i nazory Zen, které obklopuji jejich Zivotni prostor. Tento fakt mtize mirné
deformovat ziskana data a vyzaduje adekvatni zohlednéni pti interpretaci vysledkd.
Dilezitou proménnou, ktera ovliviiuje postoj respondentd, je i aktualni obdobi roku.
Jarni atmosféra Casto prinasi do m6édy modelovani nehtti jasnéjsi a pestiejsi barvy, coz
se muze projevit v preferencich respondentti. Naptiklad v obdobi vanocnich svatki je
trendem modelovani nehtd s vanocni tematikou. Tato sezénni dynamika vyrazné
formuje preference a nalady jednotlivct vzhledem k modelovani nehti.

Kromé toho je diilezité si uvédomit, Ze nalada a psychicky stav respondentd se mtize
lisit v zavislosti na ro¢nim obdobi. Svézi a slune¢né jaro mize napomoci pozitivnimu
vnimani modelovani nehtt, zatimco podzimni obdobi s mensimi slune¢nimi paprsky
miiZe prinést utlum a tim i odliSné preference. Napriklad v podzimnich mésicich se
mohou preferovat tmavsi odstiny nehtd, coz miiZe byt spojeno s atmosférou a nadladou
tohoto obdobi.

Vzhledem k tomu, Ze modelovani nehtti je aktivita provadéna po cely rok a je ovlivnéna
mnoha faktory vcetné ro¢nich obdobi a emociondlnich stavi jednotlivct, je treba pri

analyze vysledkl vzdy brat v dvahu komplexni kontext a dynamiku soucasného

prostredi.
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7 Zavéry a doporuceni

Teoreticka cast mé bakalarské prace podrobné analyzovala klicové prvky
marketingové komunikace, véetné marketingovych koncepci, strategii a planovani.
Diliraz byl kladen i na vyznam socidlnich médii v roce 2024 jako prostredku pro
efektivni marketingovou komunikaci. Tato ¢ast se zabyvala nejnovéjSimi trendy a
vyvojem v oblasti socidlnich siti a jejich potencialem pro drobné podniky specializujici
se na modelovani nehtti. Cilem bylo poskytnout pevny teoreticky zaklad pro praktickou
aplikaci  marketingovych  strategii v digitalnim prostredi a zvySeni
konkurenceschopnosti podniki v této oblasti.

Prakticka ¢ast mé prace se soustiedila na analyzu faktort ovliviiujicich rozhodovani
pii vybéru modelovani nehtd a na vyhodnoceni vysledkl dotaznikového Setieni. Tato
analyza ndm umoznila nahlédnout do postojii respondentii k marketingové
komunikaci svych manikéri nebo salonli a ziskat napady na vylepSeni prezentace
téchto sluzeb na socialnich sitich. Mezi hlavni podnéty, které respondenti zminovali,
patrila transparentni cenova politika a vzhled profilu ¢i webové stranky.

Nasledna analyza dotaznikového Setreni odhalila, Ze respondenti nejvice vnimaji délku
a tvar nehti jako faktory, které ovliviiuji jejich rozhodovani o vysledné modelaci nehtf.
DalSimi vyznamnymi faktory, které ovliviiuji rozhodovanti o finalnim vzhledu modelace
nehtt, jsou podle respondenttli barva, zdobeni nehtii a cena.

Vyzkum dale ukazal, Ze ackoliv by se otdzka ohledné modelovani nehtli mohla zdat
jednoduchd, odpovédi respondentli jsou rozmanité. Pouze u necelé poloviny vSech
dotazovanych jsou odpovédi na tuto otazku shodné, coz naznacuje, Ze kazdy jedinec
vnima tyto faktory individualné a v souladu s vlastnimi preferencemi a potfebami.
Vyzkum také ukazal, Ze je vhodné neustale zlepSovat svoji marketingovou komunikaci

a stale se ptat publika, zda je spokojeny, popripadé co by se mohlo zménit.
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Priloha ¢. 1

DOTAZNIK

Vazena pani, vaZeny pane,

jmenuji se Katetina Johanidesova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Informaéni
management na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové. Pro moji
bakalatskou praci jsem si zvolila téma ,Marketingova komunikace na socialnich siti",
zamérena na drobné podniky, které nabizeji modelaz nehti. Z tohoto dlivodu se na Vas
obracim s prosbou o vyplnéni tohoto dotaznikového Setieni. Dotaznik je zcela anonymni a
vystupy z néj budou pouZity pouze pro vyzkumné acely v ramci mé bakalarské prace.
Dotaznik je urcen pro vSechny osoby, bez ohledu na pohlavi.

Vyplnéni tohoto dotazniku by nemélo zabrat vic neZ 5 minut.

V pripadé dotazii se, prosim, obrat'te na moji emailovou adresu johankal@uhk.cz.

Dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.

1. HLAVNI CAST

=7 z

Nasledujici ¢ast dotazniku je zamérena na nazory respondenta a jeho zkuSenosti v
oblasti socidlnich siti, jak vnimaji marketingovou komunikaci a jestli se viibec

zajimaji o modelaz nehtf.

Vysvétleni pojmii marketingova komunikace a socidlni sité v kontextu dotazniku:
Marketingova komunikace = soubor aktivit a procest, které organizace provadéji
k dosaZeni efektivniho prenosu informaci o svych produktech, sluzbach nebo znacce

do cilového trhu.
Socialni sité = online platformy, které umoznuji lidem komunikovat, sdilet obsah,

navazovat a udrzovat socialni vztahy s ostatnimi uZivateli. (Facebook, Instagram,

Youtube, ...)
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1.1 Jak c¢asto dochazite na modelaz nehti?

Je tim mysleno, Ze dochazite do néjakého salonu nebo za manikérkou a nechdvate si délat manikdru.

Nechodim viibec Chodim pravidelné

7 vz

1.2 Jakou finan¢ni ¢astku jste ochotni za nehty zaplatit? (Jednd se o 1 modeldz, tzn.

cca na 3-4 tydny)

a) 100 K& - 300 K¢
b) 300 K& - 500 K¢
) 500 Ké&- 700 K&
d) 700 K& - 1000 K&

e) 0 K¢ protoZe mi prijde, Ze je to zbytecné

1.3. Jak nasledujici faktory ovliviiuji Vase rozhodnuti o vysledném vzhledu

nehtu?

(Vyplrite kaZdy radek dle uvedené stupnice 1-5. Pouze pokud nechodite na nehty, ponechte celé nevyplnéné.)
1 = zcela neovliviiuje, 2 = mirné ovliviiuje, 3 = ¢astecné ovliviuje, 4 = pomérné ovliviuje, 5 = zcela ovliviuje

Tvar
Barva
Délka
Zdobeni

Cena
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1.4 Jak Casto navstévujete profil salonu ¢i manikérky na socialnich sitich?

a) Vibec

b) Nékolikrat za rok
c) Mésicné

d) Tydné

e) 1-4xzaden

f) 4x+ denné
1.5 Do jaké miry Vas ovliviiuji socialni sité pri vybéru salonu ¢i manikérky?
1 2 3 4 5

Neovliviuji viibec Zcela ovliviuji

1.6 Za jak vyznamné povazZujete vybrané aspekty pro prezentaci daného

salonu ¢i manikérky na socialnich siti?

(Vyplrite kaZdy radek dle uvedené stupnice 1-5.)
1 = zcela nevyznamné, 2 = mirné vyznamné, 3 = ¢astecné vyznamné, 4 = pomérné
vyznamné, 5 = zcela vyznamné

1 2 3 4 5
Vzhled
profilu/webové O O O O O
stranky

Ukazky
odvedené prace O O O O O

Sepsané
informace o O O O O O
sluzbach
Sepsané

informace o O O O O O

produktech
Rezervaéni
systém O O O O

Cenik sluzeb O O O O
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1.7 Kde nejcastéji vyhledavate informace o daném salonu ¢i manikérky?

(Vyplrite kaZdy radek dle uvedené stupnice 1-5.)
1 = nevyhledavam, 2 = zfidka vyhledavam, 3 = ¢asto vyhledavam, 4 = pomérné vyhledavam,
5 = vyhledavam vzdy

Instagramovy profil

Facebookovy profil

Webové stranky

Zkusenosti
kamaradt/znéamych

Online recenze

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

1.8 Kde nejcastéji vyhledavate inspiraci, jaké nehty si nechate udélat?

(Vyplrite kaZdy radek dle uvedené stupnice 1-5.)
1 = nevyhledavam, 2 = zfidka vyhledavam, 3 = ¢asto vyhleddavam, 4 = pomérné vyhledavam,
5 = vyhledavam vzdy

1 2 3 4 5
Google
obrazky O O O O O
Pinterest O O O O O
Instagram O O O O O
Webové
stranky salonu O O O O O
¢i manikérky

Davérné / Confidential



1.9 Myslite si, Ze Vase manikérka nebo salon, ktery navstévujete provadi
marketingovou komunikaci spravné?

Marketingova komunikace je v tomto pripadé jakdkoliv snaha predat informace k
zdkaznikdm pres obsah na socialnich siti. (To, jak se snaZi komunikovat s klienty skrze
internet.)

Ne O O O O O Ano

1.10 Do jaké miry Vas ovliviiuji socialni sité pri vybéru konkrétni sluzby
daného salonu ¢i manikérky?

Je tim myslena masaz, modeléaz nehtd, diagnostika pokoZky, aktualni trendy atd.

Ne Ano

1.11 Které aspekty byste ocenili, kdyby se na né zaméroval obsah na

socialnich siti? (moZnost vybéru vice odpovédi)

a) Produkty, které se pouZzivaji pri manikure

b) Sluzby, které jsou zahrnuty pti manikure

c) Jak se starat o pokozku

d) Cemu se vyhnout, aby manikiira vydrZela déle a byla odoln&jsi

e) Jiné...

2. PROFILOVA CAST
2.1 Jste zena nebo muz?

a) Zena

b) Muz
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2.2 Prosim uvedte Vas vék:

a) Méné nez 18 let
b) 18-261et
c) 27-45let
d) 46-64let

e) 65letavice
2.3 Nejvyssi dokoncené vzdélani:

a) Zakladni

b) Stredni nebo vyuceni bez maturity
c) Stredninebo vyuceni s maturitou
d) VysSiodborné

e) VysokosSkolské

2.4 Aktualni status: (moznost vybéru vice odpovédi)

a) Student

b) Zameéstnany (HPP, pracovni dohody, ...)
c) Nezaméstnany

d) Podnikatel ¢i OSVC

e) Starobni/ invalidni diichodce

f) Na materské/rodicovské dovolené

2.5 Pokud mate zajem vyjadrit se k dotazniku, mtiZete zde: (nepovinné)
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