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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Cilem prace je navrhnout U¢innou strategii marketingu na socidlnich sitich pro
vybrany salon krasy Delice. Dil¢im cilem prace je zhodnotit stavajici marketingovou
strategii salonu, urcit jeji nedostatky z pohledu finan¢ni efektivity a z hlediska dosazeni
komunikacnich cill. Prace je zpracovana za pouziti analytickych metod. Prvni ¢ast prace je
zpracovana za pouziti metod literarni reSerSe a analyzy odbornych zdroji. Ve druhé Casti
prace jsou pro ucely hodnoceni stavajiciho marketingu salonu pouzity deskriptivni a
analytické metody. Primarni data jsou ziskana technikou dotazovani. Jsou vyuzity zdkladni
matematicko-statistické metody, metoda vypocétu ROI, online nastroje (metriky socialnich
siti). Na zaklad¢ syntézy vysledkt jsou vymezeny nedostatky stavajiciho marketingu. Tykaji
se zejména nedostate¢né spokojenosti zakaznikli s pomérem cena vs. kvalita sluzeb. Pak jsou
vytvofeny navrhy pro vylepSeni SMM salonu (napf. tvorba rubriky ,,rady od profesionali‘
na Instagramu, online rezervacni systém, bonusova vérnostni karta) a odhadu nékladi na

implementaci téchto navrha.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, internet marketing, Social Media

Marketing, socialni sité, Instagram, Facebook, obsahovy marketing, blogging.



Marketing on Social Networks

Abstract

The aim of the work is to design an effective marketing strategy on social networks
for a selected beauty salon Delice. The partial goal of the work is to evaluate the current
marketing strategy of the salon, to determine its shortcomings in terms of financial efficiency
and in terms of achieving communication goals. The work is processed using analytical
methods. The first part of the work is processed using the methods of literature search and
analysis of professional sources. In the second part of the work, descriptive and analytical
methods are used for the purposes of evaluating the current marketing of the salon. Primary
data are obtained by query technique. Basic mathematical-statistical methods, ROI
calculation method, online tools (social network metrics) are used. Based on the synthesis of
results, the shortcomings of the current marketing are defined. They mainly concern
insufficient customer satisfaction with the price vs. value ratio. quality of service. Then,
proposals are made to improve the SMM salon (eg creating a section "advice from
professionals™ on Instagram, online booking system, bonus loyalty card) and an estimate of

the costs of implementing these proposals.

Keywords: marketing, marketing communication, internet marketing, Social Media

Marketing, social networks, Instagram, Facebook, content marketing, blogging.
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1 Uvod

Procesy globalizace, internacionalizace a zavadéni informacnich a komunikacnich
technologii (ICT) vyznamné zménily Zivoty lidi a svét se stal jednou obrovskou ,,globélni
vesnici® (McLuhan, 1995). ICT maji mnoho vyhod z mnoha rtiznych hledisek, zejména s
ohledem na jejich informacni a vzdé¢lavaci funkci. Pocet uzivatelit ICT neustale roste,

komunikace se stavda mnohem rychlejsi a jednodussi nez kdy diive a zavadeji se nové

komunikac¢ni kanaly (Cizmeci, Ercan, 2015, s. 149).

Nové komunika¢ni nastroje vznikajici pfi vyvoji internetovych technologii se
nazyvaji ,,digitadlni“ nebo ,,online* komunikacni nastroje. Kdyz mluvime o ndstrojich
digitalni komunikace, napadnou ndm Facebook, Twitter, Instagram a podobné socialni sité,

se se li8i od ,,tradi¢nich® komunikacénich nastrojii (deniky, noviny, televize, rozhlas).

Nastroje digitalni komunikace navic poskytuji komunikacni prostfedi, ke kterému ma
pristup kdokoli bez ohledu na jeho socialni identitu, geografickou polohu ¢i dovednosti.
Dnes jsou moderni online komunika¢ni kanaly velmi popularni a jsou vyuzivany v ramci
komunikace pro marketingové ucely. Duvodem je to, Ze na rozdil od tradi¢nich
komunikacnich nastroji se z nastroju digitalni komunikace staly globalni a populéarni
marketingové kanaly, pomoci nichz mohou spolecnosti komunikovat se svou cilovou

skupinou pfimo, rychle a nepietrzité (Ispir a kol., 2013).

Popularni socidlni sité, jako jsou naptiklad Instagram a Facebook, poskytuji firmam
bohaté moznosti, jak prezentovat a propagovat svij produkt, vytvafet pozitivni image,
vizualizovat znacku a budovat vztahy se zakazniky. Silné vizudlni pisobeni obsahu
socialnich siti, interaktivni funkce a ptitomnost vlivu influencert jsou dulezité faktory, které

pomahaji zvysit efektivitu marketingu.

Zvolila jsem si marketing na socialnich sitich (SMM) jako téma své diplomové préace,
protoze véfim, Ze tento nastroj mé obrovské perspektivy pro firmu, v némz pracuji (salon
krasy Delice v Praze). Mnoho zaméstnanct firem pfedpoklada, ze marketingu na socialnich
sitich se neni tfeba ucit, protoze sami tomuto médiu vénuji hodné Casu a véfti, Ze ho dokonale
znaji. Rostouci konkurenéni boj o zékazniky je nyni na trhu zejména viditelny. Uspéchu
dosahuiji ti, ktefi k marketingu pfistupuji profesionalné a s ur¢itym podilem kreativity. Prace,
ktera zahrnuje rozsahly teoreticky a prakticky vyzkum, mi miiZze pomoci stat se efektivnéjsim

odbornikem na marketing.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem prace je navrhnout u¢innou strategii marketingu na socialnich sitich pro vybrany
salon krasy Delice. Dil¢im cilem prace je zhodnotit stavajici marketingovou strategii saloénu,

urcit jeji nedostatky z pohledu finan¢ni efektivity a z hlediska dosazeni komunikacnich cila.

2.2 Metodika

Préce je zpracovana za pouziti analytickych metod.

Prvni ¢ast prace je zpracovana za pouziti metod literarni reSerSe a analyzy odbornych
zdroji. V této Casti je zaméfeno na vytvaieni teoretického zdkladu pro provedeni vlastni
prace. Zahrnuje charakteristiku modernich nastroji internetového marketingu,
s piihlédnutim k moznostem vyuziti socidlnich siti (zejména Facebooku a Instagramu) pro
ucely propagace sluzeb salont krasy. Zpracovava doporuceni odborniki na marketing na

socialnich sitich (SMM), vysledky sekundarnich studii na ttma SMM a jeho efektivity.

Na zacatku druhé &asti prace je provedena analyza stavajiciho marketingu salonu
Delice na socialnich sitich. Obsahuje popis jednotlivych komunikaénich néstroji, hodnoceni
jejich efektivity podle vybranych ukazateli. K tomuto ucelu jsou pouzity firemni informace
— metriky socialnich siti, interni data (napf. o nakladech na marketing, rozdé¢leni

odpovédnosti pro provedeni ¢innosti v oblasti marketingu, Gcetni vykazy apod.).

Déle jsou k analyze pouzita primarni data, ziskana metodou dotaznikového Setfeni
mezi zékazniky salonu. Cilem je zjistit ndzory zakaznika na viditelnost, kvalitu a vyhody
stivajici komunikace salénu. Kritérium vybéru respondentu — musi byt zdkazniky salonu a
mit zkuSenosti s alesponi jednou jeho sluzbou. Zakaznici jsou osloveni v terénu (v prostorach
salonu). Kvili uzavieni salonu v dob& pandemie koronaviru jsou zédkaznici kontaktovani na
socialnich sitich a prostfednictvim Messengeri (je pouzita firemni databaze kontaktt

zakazniki). Celkem je pouZito k analyze 100 vyplnénych dotazniki.

Pro zjednoduseni vyplnéni dotazniku a naslednému vyhodnoceni dat je pouzita online

forma — Survio.com. Dotaznik je uveden v piiloze A této prace. Otazky jsou ruznych typu —
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zaviené a polozaviené. Jsou pouzity hodnotici skaly — napt. pro hodnoceni spokojenosti a

vyznamu s uvedenymi faktory:

0 —zcela nespokojen / zcela nedtlezité

0,25 — spise nespokojen / spise nedilezité

0,5 — primérna spokojenost / prumérna diilezitost

0,75 — spise spokojen / spise dulezité

1 — zcela spokojen / velmi dulezité

Ziskand data jsou zpracovana v programu Excel. Jsou pouzity zakladni matematicko-

statistické metody — vypocet aritmetického praméru, vazeného praméru, rozptylu,

smérodatné odchylky.
Aritmeticky primér je zakladni zplsob interpretace hodnot. Pocita se podle vzorce 1.

Vzorec 1 Aritmeticky primér X

_ 1 1
X = 2= X =~ (X1 + Xpt.. . +xp),

kde x, az x,, — jednotlivé hodnoty, n — celkovy pocet hodnot.
Zdroj: Hazardni-hry.cz, 2021

Viézeny primér se pouziva napiiklad pii analyze hodnoceni vyznamu nebo hodnoceni
spokojenosti. Vaha (wi) se pocita vynasobenim poctu respondenti (mi), ktefi uvedli
hodnoceni i (xi) (vzorec 3). VaZeny prumér se poté pocita vydélenim vahy (wi) celkovym
poctem respondentt (D27, w;).

Vzorec 2 Vazeny prumér X
~ Z?:l XiWi
X ===

Z?=1Wi

kde xi — jednotlivé hodnoty, wi — vahy.

Zdroj: Hazardni-hry.cz, 2021

13



Vzorec 3 Vaha wi

w; =m; X X;.
Zdroj: Hazardni-hry.cz, 2021, upraveno
Rozptyl a smérodatna odchylka se pouZzivaji pro hodnoceni miry variability dat. Pfi

méteni rozptylu 1ze urcit, jak jsou hodnoty rozptyleny kolem priméru (vzorec 4).

Vzorec 4 Rozptyl S?
1 _

St =12 — 0%

kde XN (x; — %)? je soucet &tvercli odchylek od priiméru.
Zdroj: Zahora, 2012

Hodnoty rozptylu jsou vzdy kladné. Smérodatnd odchylka je druhou odmocninou
rozptylu (vzorec 5).
Vzorec5 Smérodatna odchylka Sx

S, =+/S2.
Zdroj: Zéhora, 2012

Na zaklad¢ syntézy vysledku préace jsou vymezeny nedostatky stavajiciho marketingu.

Pak jsou vytvofeny navrhy pro vylepSeni SMM salonu, vCetné zpracovani rozpoctu.
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3 Literarni reSerse

S pojmem marketing se dnes potkava kazdy podnikatel. Role marketingu v podnikani
je dana tim, ze marketing odhaluje moznosti vyroby a prodeje zbozi, které ptfinasi zisk pro
podnikatele. Marketingové néstroje rozviji optimalni produktovou politiku, uréuje sméry
strategie ziskani trhu, nabizi soubor nastrojii ke stimulaci poptavky, vytvari efektivni systém
distribuce produktl, umoziuje studovat a predvidat stav a vyvoj trhu a mnoho dalsiho.

Komunika¢ni politika je jednou z nejvyznamnéjSich oblasti marketingu.

Moznosti komunikace se dnes kvili rozvoji technologii rozsituji. Nedilnou soucasti
moderniho komunikace je dnes digitdlni marketing. Dfimalka (2020) uvadi, Ze se zékladni
principy komunikace, jako napf. srozumitelnost, zacileni, autenticita, dnes neméni, ale

presouvaji do digitalnich kanalt, které skryvaji spoustu novych prilezitosti.

3.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je vhodné chépat jako SirSi pojem, neZ naptiklad online
komunikace nebo internetovy marketing. Charakteristickym rysem digitalniho marketingu
je to, ze vyuziva interaktivni komunika¢ni kandly — internet, mobilni telefony, socialni sit¢,

mobilni aplikace aj.

Komunikacni nastroje pouzivané¢ v digitalnim marketingu se nazyvaji ,,nastroje
digitalni marketingové komunikace® a obsah vytvoreny pro digitalni marketingové
komunikacni nastroje se nazyvaji ,,digitalni obsah“. Definici digitdlniho obsahu definuje
Koiso-Kantilla (2004, s. 46) takto: digitalni obsah jsou bitové objekty pfenosu informaci
distribuované elektronickymi kanaly.

Frey (2011, s. 41) uvadi, Ze sou¢astmi digitalniho marketingu jsou:
- online marketing,
- mobilni marketing,
- socialni média.
Toto rozdéleni vymezuji téi hlavni komunikaéni kanaly v digitalnim marketingu:

online (internet, konkrétné¢ — web), mobilni marketing (SMS, mobilni aplikace, chatovani

aj.), socialni média (tim se mysli pfedevS§im online socialni média — socialni sité, jako jsou

15



Facebook, Instagram aj.). Koncepty socidlnich siti a marketingu na socidlnich sitich by mély
byt prodiskutovany podrobnéji, proto jsou jim zvlast’ vénovany nasledujici kapitoly prace.

Je tieba popsat také podrobnéji vyhody digitdlniho marketingu obecné.

3.1.1 Vyhody digitalniho marketingu

Zasadni vyhodou digitalniho marketingu je jeho dostupnost. Internet, socidlni sit¢ a
jiné digitalni kanaly jsou dnes dostupné témét pro kazdého. Digitalni marketingu je dostupny
i Z cenového hlediska (Patka, 2016). Je mozné nastavit tak velky marketingovy budget, jak
firma pfeje (tfeba 1 1 dolar na reklamu) a platit za marketing jen v okamziku, kdy dosahuje

vysledkl (napt. PPC model — pay-per-click), jednoduse ho ménit podle potieb.

Dalsi vyhodou digitalniho marketingu je dostupnost Sirokého a pocetného publika.
Digitalni marketing umoznil rychlej$i osloveni organizaci, skupin lidi a jednotlivel s
riznymi charakteristikami na rtiznych mistech po celém svété (Cizmeci, Ercan, 2015, s.
153). Komunikac¢ni prostfedek firmy nemusi byt fyzicky pfitomny v misté, kde se nachazi
cilové auditorium (jako napt. v ptipadé pouziti reklamy v tisku a outdooru). Firma mtze §ifit
komunika¢ni sdéleni pro své cilové auditorium v redlném case a sledovat svlij pokrok
v dosazeni komunikacnich cilti, 1 kdyZ se nachazi na jiném konci svéta. Métitelnost vysledk

digitalni komunikace je tfeba oznacit jako jeji dalsi vyhodu (Patka, 2016).

M¢éteni efektivnosti marketingové komunikace je mimofadné dulezitou cinnosti
(Piikrylova, 2019). Pti pouziti digitdlni komunikace je mozné pouzivat velmi podrobné a
kvalitni online statistiky. Mezi nejpopularn&j$i patii napt. Google Adwords, metriky

Facebook a Instagram.

Kvili tomu, Ze uzivatelé digitdlnich kanalt sd€luji spoustu osobnich informaci
(pohlavi, v€k, vzdélani, typ prace, geograficka poloha, rodinny stav, historie vyhledavani na
internetu aj.) je mozné marketingovou komunikaci pfesné zacilit. Pfesné¢ sméfovani
umoziuje vytvorit komunikacni sd€leni ,,8ité pfimo na miru“ cilovému zakaznikovi (Patka,

2016).

Digitalni marketing zménil strukturu moderniho marketingu vytvorenim platforem,

které uzivatelim umoznuji generovat a sdilet obsah (Cizmeci, Ercan, 2015, s. 153).

Analyza obsahu, vytvofeného uzivateli na socidlnich sitich, mtize poskytnout velmi

uzitecné vysledky. Shukla, Narvare a Agrawal (2018, s. 347) tvrdi, Ze na zaklad¢ analyzy
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textovych dat je mozné vytvorit predikci budouciho chovani cilového auditoria, coz je

z marketingového pohledu velmi uzite¢né.

3.1.2 Digitélni obsah

Zékladni vlastnosti digitadlniho obsahu je, ze jej 1ze znovu generovat (kopirovat),
ménit a reprodukovat; 1ze ho také rychle aktualizovat, rychle distribuovat, ménit jeho formu
(Koiso-Kantilla, 2004, s. 46). Digitalni obsah zahrnuje text, fotografie, vizualy, video
vytvorené pro nastroje v digitdlnich médiich (webové stranky, stranky socidlnich siti, SMS
atd.) (Cizmeci, Ercan, 2015, s. 153). Toto ¢lenéni digitalniho obsahu je Siroce pouzivéano a
je vytvorené z hlediska formy informace (tj. textové, vizualni, zvukové informace).
V soucasné dobé se spolu s rozSifujicimi se moznostmi generovani digitdlniho obsahu
pouzivaji kombinace rtiznych forem informaci s cilem efektivnéji pisobit na auditorium,
efektivnéji prildkat pozornost a zvySit zapamatovatelnost. Otazka vnimani rtiznych typt
informaci a komunikacnich zdroji je pfedmétem mnoha odbornych studii a diskusi

(Ptikrylova, 2019; Mikulastik, 2010).

Varnali (2013) rozliSuje dva typy digitalniho obsahu: placeny digitalni obsah a
proaktivni digitalni obsah. S tim souvisi také rozdéleni komunikaénich nastroju. Prvni typ
obsahu (placeny) je sdilen kontrolovanym zptisobem a obecné za urcity poplatek. Tento typ
obsahu vyuzivaji jak tradicni néstroje komunikace (napt. televize, rozhlas, tisk), tak i
moderni digitalni nastroje — firemni webové stranky, SMS, MMS, bannery, reklama ve
vyhledavacich, reklama v mobilnich aplikacich, reklama na socialnich sitich atd.
Charakteristickym rysem komunikaénich néstroji tohoto typu je to, Ze inzerent ,,pronajima*
urcitou ¢ast komunikacniho prostoru a plati za to stanovenou ¢astku (Cizmeci, Ercan, 2015,

5. 154).

Tvorba druhého typu obsahu — proaktivniho, byla umoznéna diky vyvoji sluzby Web
2.0. Digitalni komunikaéni néstroje, které pouzivaji tento typ obsahu jsou obsahovy
marketing, SEO (Search Engine Optimization), marketing na socialnich sitich, jako jsou
Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube aj. Tvorba proaktivniho obsahu umoziiuje
vyznamnou interakci mezi firmy a spotiebiteli, zvySuje zapojeni uzivateli a rozviji dialog.
Pojmem ,,proaktivni* se rozumi ,,vytvofit nebo ovladnout situaci® (Martin, 2020), proto je
proaktivni obsah z marketingového hlediska velmi dilezity. Socialni sité jsou dulezité

platformy pro tvorbu proaktivniho obsahu.
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3.2 Definice socialnich siti

Pojem socialni sit’ je mozné definovat z riznych uhli pohledu. Pro tuto praci je
vyznamné definovani socialni sit¢ na internetu: ,,virtualni propojeni lid a skupin, mezi nimiz
Ize sdilet informace. (Mojmir, 2015, s. 171). Za sdileni informaci na socialnich sitich Ize
povazovat psani prispévkl, sdileni fotografii a videi, hodnoceni a komentovani cizich
prispévki, ptidavani se do skupin, doporuceni pfispévkl ostatnim uzivatelim a mnoho

dal$ich funkei, které jsou riznymi sitémi nabizeny.

Huotari a kol. (2015) dale rozpracovali koncept a uvedli, Ze socialni sit€¢ jsou
platformy digitdlni komunikace a sluzby, které umoziuji strandm vzajemné¢ se spojovat,
sdilet informace, zapojit se do dialogu a v nichZ organizace a jednotlivci zvefejiuji obsah a
zpravy, aby zapojili i€astniky a komunikovat s ostatnimi pfispivanim do jejich diskusi. Tato
definice zdlraziuje klicové prvky socialni sité, tj. technologie a jeji aplikace, online obsah,
aktivni role uZivatell, vytvareni siti a digitaln¢ zaloZzené socidlni vztahy a piilezitost k

zapojeni.

V kontextu tématu marketingové komunikace je diilezité si uvédomit, Ze socialni sit’
je predevsim komunikacnim médiem. Mé tadu vlastnosti typického média, ale zaroven urcité
specifické rysy, které ji odlisuji od ostatnich médii. Tyto vlastnosti socialnich siti vytvari

konkrétni piileZitosti pro jejich vyuziti, ale i rizika s tim spojena.

3.2.1 Moznosti vyuziti socialnich siti a rizika s tim spojena

Média hraji dalezitou roli v zivoté kazdého Clovéka. Média mohou byt pouzivany pro
fadu ucelli — naptiklad ziskani informace nebo rady, pro vzdélavaci a socialni potieby,
kulturni nebo emocionalni uspokojeni, formovani nebo propagaci vlastni identity, projev
zivotniho stylu, traveni volného ¢asu a odpoc¢inek (Fuchs, 2016, s. 21). Nova média — socialni

sit¢ umoziuji naplnit vSechny tyto potieby a ucely.

Socidlni sité, stejné€ jako ostatni média (televize, tisk, rozhlas, outdoor), umoziuji
uzivatelim ziskavat rizné informace. Na rozdil od tradi¢nich médii poskytuji socialni sité
dal$i vyhodu uZivatelim: kdokoli mliZe byt autorem informaci. Socialni sité¢ predstavuji

platformy, které umoziiuji lidem snadn¢ vytvaret a distribuovat informace.

V konvencnich (tradicnich) médiich jsou informace generovany hlavné firmami a

proudi jednim smérem — one-to-many. V prostiedi socidlnich médii jsou informace

18



generovany uzivateli a jsou $ifeny do vice smérti (many-to-many) (Csordas, Markos-Kujbus,
Gati, 2014, s. 49).

»,Moderni technologie v kombinaci s neomezenym internetem a socialnimi sitémi
davaji moznost okamzitému sdileni zdzZitku, a to nejen se svymi prateli.* (Kozisek, Pisecky,
2016, s. 64). Tento proces zarovenn podporuje fenomén popisovany jako demokratizace
informaci a znalosti, poskytuje vhodné prostfedi pro ptitomnost a Sifeni elektronického

word-of-mouth (e-WOM) (Csordés, Markos-Kujbus, Gati, 2014, s. 49).

Vzhledem ke specifickym vlastnostem socidlnich siti je mozné vymezit jak

ptilezitost, tak i riziko pro uZzivateli:

- prilezitost stat se autorem obsahu, oslovit Siroké auditorium, ziskat pozitivni

odezvu / nové kontakty / popularnost,

- riziko zklamat Siroké auditorium, poskytnout nedtivéryhodné nebo nespravné
informace, ziskat negativni odezvu / image nedivéryhodného zdroje

informaci.
Vzhledem k tomu, ze kdolkiPro firmu

Socialni sité¢ jsou dostupnym zdrojem informaci a novych kontaktii, platformou pro

sebevyjadieni, rozvoj, zabavu, komunikaci.

Fuchs (2016, s. 244) upozorfiuje na rostouci roli socialnich siti v interni a externi
firemni komunikaci: socidlni sit¢ se stavaji stale dilezit€j$Simi néstroji pro firemni
komunikaci mezi zaméstnanci, zaméstnavateli a manazery, jinymi firmy a freelancery, které

pracuji s firmou, zakazniky a vefejnosti.

Socialni sité¢ se staly plnohodnotnym ndstrojem marketingové komunikace.
Castronovo a Huang (2012, s. 117) definuji socialni média jako nastroje alternativni
marketingové komunikace a soucasné jako zivotaschopny prvek marketingové komunikace.
Rezniek a Prochazka (2014, s. 14) uvadi, e firma muze diky socialnim sitim a jinym
nastrojiim internetové komunikace budovat velkou komunitu a stat se ,,informacnim
médiem*, které pomaha potencidlnim zédkaznikim fesit jejich problémy diky obsahu, ktery
pro n¢ vytvari. Valos a kol. (2017, s. 1522) upozoriuji na to, ze selhani organizace v uspésné
implementaci marketingu na socialnich sitich ma pravdépodobné za nasledek konkuren¢ni

nevyhodu. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 5) vypozorovaly znacky (firmy a jednotlivci),

19



které na socialnich sitich dosahuji Gispéchu, zjistili, Ze spojuji nasledujici zasadni dovednosti:
schopnosti zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat. Ve skutecnosti je proces
uspésné propagace na socialnich sitich znaéné€ komplikovanéjsi, nez pouhé naplnéni téchto
dovednosti. Podrobnému zkoumani tématu vyuziti socialnich siti pro ucely marketingové

komunikace je vénovana kapitola 3.2.

Ptistup na socialni sité je dostupny pro jakéhokoli uzivatele, z jakéhokoli zatizeni a
Vv jakémkoli koutku svéta, kde je pFistup na internet. Statistiky vyuZzivani socialnich siti by
mély byt diskutovany podrobnéji.
3.2.2 Uzivatelé socidlnich siti — zakladni informace a segmentace. Statistiky vyuZziti

socialnich siti

Youtube, Twitter, Facebook, Pinterest, Instgram, LinkedIn patii podle po¢tu navstév
mezi nejpopularnéjsi webové stranky na internetu vibec — viz tab. 1 (Hardwick, 2020).
Vysoka navstévnost stranek socialnich siti potvrzuje globalni vyznam téchto komunikaénich
platforem.

Tabulka 1 Socialni sité v globalnim TOP webovych stranek podle primérného poétu
navstév mésiéné v roce 2020

Mistov TOP  Webova stranka Primérny pocet navstév meésicné, 2020
1. youtube.com 1625 928 544

3. twitter.com 535672 329

4. facebook.com 512 517 207

10. pinterest.com 160 008 934

12. instagram.com 95 560 034

16. linkedin.com 71 106 847

Zdroj: Hardwick, 2020

Vysokou a neustéle se zvySujici popularnost socialnich siti potvrzuji také statistiky
jejich vyuziti. Prvni Gidaje o pouZivani socialni sitich v CR, které shromazdil Cesky
statisticky ufad (CSU), pochézi z roku 2009. V té dob& bylo na socialnich sitich cca 5 %
osob starsich 16 let v CR. Béhem nasledujicich n&kolika let doslo k dynamickému riistu
podtu uZivateli: v roce 2012 bylo na socialnich sitich jiz 31 % osob v CR, v roce 2019 — 54
% (CSU, 2019). Podle ukazatele vyuziti socialnich siti je CR cca na praméru zemi EU (57
% EU28 v roce 2019). V nékterych zemich je pouziti socialnich siti jeité vyssi nez v CR —
naptiklad v Irsku — 92 %, v Norsku — 86 %, v Dansku — 81 % (Eurostat, 2020).
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Podle udaji CSU (2019) pouziva socidlni sité v CR celkem 4,7 miliond lidi, podle
vysledk reSerSe Vyhnankové a Losekoot (in Michl, 2019) je jich vice — 5,7 miliont lidi.
Nejvice pouZivanou socialni siti je Facebook — 5,3 milionti uZivateli z CR, druhou

nejpopularngjsi je Instagram (2,3 mil.), tfeti — LinkedIn (1,6 mil.). Méné popularni jsou
Twitter (389 tis. uzivatel) a Snapachat (615 tis.) (Michl, 2019).

Pro tviirce obsahu na socialnich sitich je dilezité znat své publikum. Kdo konkrétné
pouziva socialni sité, jak Casto, za jakymi Gcely atd. — jsou to zakladni informace, které
mohou pomoci tvtirci obsahu distribuovat jej presné tém piijemctim, pro které je urCen a pro
které mtze byt uzitecny. Znalost publika je obzvlasté dulezita pro tviirce obsahu, ktery hleda
urCitou vyhodu z distribuce tohoto obsahu. Mohou to byt jednotlivci, ktefi touzi po
popularité, firmy a znacky, které si chtéji vybudovat urcity image atd. Pokud se do
komunikace na socialnich sitich investuje nejen usili a ¢as, ale také penize, pak je zvlaste
dilezité spravné zacileni komunikace na urc¢ité publikum. V tomto ohledu lze tvrdit, Ze
procesy poznavani, segmentace a cileni publika jsou dilezité v oblasti prace na socidlnich
sitich stejn¢ jako v jakékoli jiné oblasti marketingu. (Dilezitost téchto prvka v marketingu
obecné naznacuji naptiklad takovi znami teoretici marketingu jako Kotler a Keller, 2013;
Jakubikova, 2013; Koudelka, 2006 aj.).

Jednim ze zékladnich segmentacnich kritérii jsou demografické charakteristiky

auditoria (Koudelka, 2006, s. 164).

Vékova struktura uzivateli socialnich siti v CR v roce 2019 je ilustrovana pomoci
grafu 1. 96,2 % viech obyvatel CR ve véku od 16-24 let pouziva socidlni sité. Trochu mensi
podil uzivateli socialnich siti je ve v€kové skupiné 25-34 let — 89,9 %. Téméf tii Ctvrtiny
jednotlived (73,5 %) ve véku 35-44 let také pouziva socidlni sité. S ristem veku lidi se
vyuziti socialnich siti klesa. Naptiklad pouze 3,6 % lidi starSich 75 let vyuziva socidlni sité.
Sklon k vyuzivani socialnich siti izce souvisi s vékem uzivatelii, protoze mladsi lidé jsou
nachylngjsi k ptijimani novych webovych sluzeb / aplikaci, protoze spole¢né¢ se svymi
vrstevniky hledaji alternativni zplisoby vymeény textu, obrazki, zvuku, videa a dalSich typt

informaci (Eurostat, 2020, s. 8).
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Graf 1 Vékova struktura uZivateli socialnich siti v CR, 2019

Jednotlivcei pouzivajici socidlni sité, podil na v€kové skuping, %
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16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65-74 let 75+
= Podil, %  96.2% 89.9% 73.5% 55.9% 31.3% 12.3% 3.6%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019

Nelze logicky objasnit, pro¢ je vyuziti socidlnich siti zavislé na Grovné vzdelani
uzivatel: podle statistik jsou socialni sit€ vyuzivany vice lidé s vysokoskolskym vzdélanim,
nez se stiedoSkolskym a zékladnim vzdélanim. Napiiklad, zhruba tfi ¢tvrtiny vSech lidi
s vysokoskolskym vzdélanim a méné nez polovina lidi se zdkladnim vzdé€lanim pouzivaji
socialni sité. Struktura uZivateld socialnich siti v CR podle urovné dosazeného vzdélani e

ilustrovana pomoci grafu 2.

Graf 2 Struktura uZivateld socialnich siti v CR podle drovni vzdélani, 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019

Zakladni Vysokoskolské
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Socialni sité jsou podle udaji CSU (2019) nejvice pouzivané studenty (97,9 %
studentd v CR vroce 2019) a také Zeny v domacnosti (88,7 %). Podil zaméstnanci,
vyuzivajicich socidlni sit¢ je 65,8 %. Nejméné jsou socidlni sit¢ pouzivany dichodci,
pficemz invalidni diichodci (33,6 %) pouzivaji je vice nez diichodci starobni (10,4 %).

Struktura uzivatel podle ekonomické aktivity je ilustrovana pomoci grafu 3.

Graf 3 Struktura uZivateli socialnich siti v CR podle ekonomické aktivity, 2019

Jednotlivci pouzivajici socidlni sité, podil na skupiné
ekonomické aktivity, %
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Zaméstnani Zgny v Studenti Stambm. Inva“dn!
domaécnosti* dichodci dichodci
= Podil, % 65.80% 88.70% 97.90% 10.40% 33.60%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019

K osloveni cilového auditoria na socialnich sitich vyuzivaji firmy rizné néstroje.
Tyto nastroje poméhaji firmam dosahovat stanovenych komunikaénich cild. Vzhledem
k neustale se rozvijicimi online prostiedi je obtizné najit jednotnou, vSeobecné piijimanou
klasifikaci téchto nastroji. ZastfeSujicim pojmem, ktery zahrnuje rtznorod¢ nastroje
komunikace prostfednictvim socidlnich siti je Social Media Marketing (SMM, marketing na

socialnich sitich).

3.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich (Social Media Marketing, SMM) se tyka pouZivani
socialnich siti pro marketingové ucely. V posledni dobé¢ si rostouci pocet spolecnosti osvojilo
socialni sit¢ pro podporu svych marketingovych aktivit a védei si uvédomili potencial
interaktivni obousmérné online komunikace a spoluprace (Michaelidou, Siamagka,

Christodoulides, 2011, s. 1153).
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Efektivita socialnich siti jako kanalu marketingové komunikace diky své dynamické
povaze ptedstavuje pro marketingové pracovniky mnoho vyzev. Je povaZovan za odlisny od
tradi¢nich komunika¢nich kanalti a dokonce i jinych digitdlnich marketingovych kanald
zaméfenych na obousmérnou konverzaci nebo vyménu (Bacile, Ye, Swilley, 2014, s. 117).
Mnoho organizaci investuje do své ptitomnosti na socialnich médiich, protoZze ocefiuji
potifebu zapojit se do stavajicich konverzaci na socialnich médiich, aby ochranily svou
reputaci spolecnosti nebo znacky, zvySily zapojeni zdkaznikidl, zvysily online prodej

(Keegan, Rowley, 2017, s. 15).

Marketingovi odbornici zejména zdaraziuji, Ze nové vznikajici nastroje SMM
mohou zefektivnit proces vymény mezi kupujicimi a prodavajicimi (Marshall a kol., 2012,
s. 349; Agnihotri a kol., 2016, s. 172) a mohou podporovat efektivni marketingové aktivity
a procesy 1 v malych a stfedni podniky (MSP), ¢imz pifekonava omezeni zdrojt (Brink, 2017,

s. 57). Je tteba podrobnéji popsat nékteré nastroje SMM (viz kapitola 3.4).

Vzhledem k tomu, ze organizace stale vice rozvijeji svoji pfitomnost na socialnich
médiich, je dilezité¢ umét vyhodnotit dopad investice do SMM, vcetné jejiho prispévku k
dosazeni marketingovych cilii, a obecnéji pochopit navratnost investic (ROI) (Keegan,

Rowley, 2017, s. 15).

3.4 Nastroje marketingu na socialnich sitich

Existuje mnoho zpiisobt, které je mozné pouzit pro cely marketingu na socialnich
sitich. V této praci bude vénovana pozornost zejména obsahovému marketingu a budovani

e-WOM.

3.4.1 Budovani e-WOM

Spottebitelskd komunita, ktera se vytvaii a rozviji na socidlnich sitich sama, mtze
zase veést k ovliviiovani a zmén¢ vnimani produktu nebo znacky (Kozak, Zavodny Prospisil,
2013, s. 18).

Podle prazkumu Nielsen (2015) jsou pfimé doporuceni ptatel a znamych povazovana
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zaujima reklama na webovych strankach spolecnosti (70 %). Tretim nejvlivnéjSim zdrojem

jsou nazory a recenze ostatnich kupujicich publikované online (66 %) (Nielsen, 2015). Tento
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vyzkum odrazi vnimani riiznych zdrojt informaci spottebitelem. V posledni dobé si takovy
fenomén jako e-WOM nebo G¢inky socialnich siti ziskal velkou popularitu (Trachuk, Linder,
2016, s. 61). S globalnim rozvojem informacnich technologii a internetu maji uzivatelé vice
prilezitosti sdilet zkuSenosti a zanechavat zpétnou vazbu o produktech, sluzbach, firméach ¢i

znackach.

Stru¢né teceno, e-WOM (word-of-mouth) jako marketingovy koncept oznacuje
pozitivni nebo negativni prohldsSeni o produktech, sluzbach nebo spole¢nostech (Csordas,
Markos-Kuhjbus, Gati, 2014, s. 49). Mohou jej vytvorit byvali, soucasni nebo potencialni
spotiebitelé, ale také spotiebitelé, ktefi nejsou skute¢nymi zdkazniky znacky. Jsou to
napiiklad tzv. obhdjci nebo odptrci znacky (angl. ,brand advocates“ a ,,anti-brand
advocates®), které vyslovuji sviij nazor na znacku béhem konverzaci na internetu, i kdyz

s touto znackou neméli zkusenosti (Hennig-Thurau a kol., 2004).

Vyzkumnici (Popova, Linder, 2017, s. 25) vymezuji devét prvki, které definuji e-
WOM:

- probihd vyména ndzorG mezi kupujicimi; pfedmétem diskuse je osobni

zkuSenost s pouzivanim produktu / sluzby;

- velkarole je pfidélena takzvanym ,,vidciim vefejného minéni* (angl. opinion
leaders), kteti Sifi informace o produktu / sluzbé a ovliviiuji rozhodnuti

ostatnich uzivatelti o nakupu;
- interakce probiha pomoci riiznych platforem na internetu;

- interakce mé sitovy charakter; predpoklada ptitomnost Ucastnikl a urcité

vztahy, které je svazuji;
- zprava je zamétena na velké publikum;
- vymeéna informaci probiha mimo ¢as a geografické hranice;
- charakteristickou vlastnosti takoveé interakce je anonymita;
- je obtizné urcit ptivod a spolehlivost zdroje;
- e-WOM ovliviiyje proces rozhodovani o nakupu.

V kontextu nového marketingového paradigmatu socialnich médii je koneénym

cilem znacek stat se pfirozenou soucasti spotiebitelskych rozhovori (tedy e-WOM)
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(Kozinets a kol., 2010). e-WOM je aktivnim nastrojem pro propagaci znacky a je soucasti
viralniho marketingu a dobfe se kombinuje se Social Proof — tzv. socialni dilkkazy, skutecné
recenze zakaznikl a informace od uzivateli produktu nebo sluzby) (Gusarov, 2020). Lidé
tyto informace nepovazuji za reklamu a divéiuji doporucenim jinych lidi. Pouziti néastroje
e-WOM v marketingu je levné a velmi uc¢inné, avSak vytvoreni efektivni strategie trva hodné

casu.

3.4.2 Obsahovy marketing

Specifika digitalniho obsahu byl jiz popsan v kapitole 3.1.2. Vzhledem k vysokému
vyznamu obsahu, generovaného na socialnich sitich, musi firmy pfistupovat k jeho tvorb¢ a
distribuci peclivé. V odborné literatuie se hovoii o obsahové strategii (angl. content

strategy).

Nejjednodussi schéma organizace obsahového marketingu nabizi Handley (2014),

které zahrnuje tfi faze:
- tvorba a sprava;
- konverze a monitorovani;
- hodnoceni a Skoleni.

Ptistup ma obecny charakter, ale nezahrnuje dilezité procesy odtivodnéni a vybéru
cili, planovaci procesy. Takova zjednodusend posloupnost akci mize byt relevantni pro

osobni branding nebo pro malé organizace.

Systematictéjsi pristup zalozeny na klicovych koncepcich marketingové komunikace
navrhuje L. Odden (2014):

- cile — identifikace a definovani obecnych obchodnich cilti pro obsahovy

marketing;

- publikum — vyvoj reprezentativnich uzivatelskych profilt, které odrazeji

charakteristiky segmenti cilového publika;

- obsahovy plan — definovani obsahového mixu, témat publikaci a

ocekéavanych vysledkl na zaklad¢ potieb uzivateli a obchodnich cilech;

- propagace — distribuce obsahu mezi klienty, usnadnéni jeho dalsi vymeény;
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- zapojeni — interakce se spotiebiteli informaci, analyza reakci za ucelem

stanoveni dalSich témat publikaci;

- analytika — méfeni hodnoty obsahu pro uzivatele, kontrola souladu

marketingu obsahu se stanovenymi cili.

Tento model piredstavuje pomérné podrobny pristup k procesu implementace
obsahového marketingu, zaloZzeny na analytickych vysledcich a zpétné vazbé od
spotiebiteld. Hlavni nevyhodou tohoto postupu je absence faze tvorby piedbézného a
kone¢ného rozpoctu na produkci obsahu, jeho distribuci prostfednictvim vybranych kanali.
Tento aspekt by mély brat v uvahu velké organizace s velkym objemem generovanych
informacnich aktiv i malé a stfedni podnikatelské subjekty, které se zajimaji o produkci
technicky slozitych forem obsahu, jako je videoanimace, vyvoj webovych stranek apod.

(Grin’ko, 2020, s. 64).

Ve vyse uvedeném postupu je dilezité pochopit, co je obsahovy mix. V ramci
obsahového mixu jsou vymezovany rtzné typy obsahu, ktery je relevantni pro dosazeni
konkrétniho cile a pro osloveni cilového auditoria. Kulikova (2020, s. 313) rozliSuje

nasledujici typy obsahu:
- infografika,
- obrazky a fotografie,
- videa,
- podcasty,
- blogové ptispévky,
- slideshow,
- testimonialy (doporuceni, recenze).

Tato klasifikace obsahu zohlediiuje typ pouzivané informace. Kulikova (2020, s.

313-316) uvadi typologii obsahu v zavislosti na cilech, které umoziuji napliiovat:

- zabavny obsah: humor, citéty, vtipy, jakykoli obsah zabavné povahy (texty,
fotografie a videa). Cile takového obsahu: pfilakat pozornost uZivatele,
vyvolat pozitivni emoce, vzbudit zajem o zdroj publikace obsahu (stranka,

skupina, profil nebo kanal), zvySit zapojeni uzivatell (reakce, komentare).
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Obsah tohoto typu zpravidla ziskava nejvétsi ohlas publika, protoze je velmi
snadno vnimatelny, nenese reklamni charakter, nezabere mnoho ¢asu na

sezndmeni a vyvolava emoce;

informacni obsah: hlavnim ukolem tohoto typu obsahu je upozornit na
spole¢nost a zviditelnit jeji dovednosti a vyhody. Tento typ obsahu muze
zahrnovat zpravy, tipy, ¢lanky, pokyny a podobné¢. To znamena obsah bohaty
na informace. Tyto informace by mély byt uzite¢né a zajimavé pro cilové
publikum spole¢nosti. Témata publikaci obvykle souviseji S oborem, ve
kterém spolecnost plisobi. Format mtize byt bud’ text s ilustraci, nebo text s
videem, nebo pouze video s kratkym popisem. Cile tohoto typu obsahu:
pfildkat pozornost uZivatele; poskytnout divdkim zajimavé a uzitecné
informace a tim pfilakat pozornost, prokazat svoji pfitomnost na socialni siti
a svoji divéryhodnost, vyvolat zpétnou vazbu od publika, vytvofit pozitivni
obraz spole¢nosti jako odbornika, vytvofit jasné spojeni mezi znackou a

oblasti ¢innosti ve vnimani publika;

vzdélavaci obsah: obecné lze tento typ obsahu klasifikovat také jako
informacni. Mohou to byt videonavody, podrobné odborné rady s jasnymi
doporu¢enimi v konkrétni oblasti, ¢lanky. Obvykle se nejedna o jednotlivé
tipy, ale o ucelenou a komplexni strategii obsahu, kterd uzivatelim poskytuje

znalosti v konkrétni oblasti;

cileny obsah: jedna se pfesné o typ obsahu, kvili interakci cilového publika,
s nimz spolecnost buduje komplexni obsahovou strategii a pouziva vyse
uvedené typy obsahu. Tento typ obsahu nabizi divakiim produkt nebo sluzbu
nebo nabizi dalsi ,.cilenou akci“, naptiklad zanechdni kontaktnich udajt,
registraci na webech, provedeni prizkumu a podobné. Toto je komercni
souCast obsahové strategie. A je zcela normadlni, Ze tento typ publikace
ziskava mnohem méné zpé&tné vazby od publika nez vyse. Ukolem jinych typii
obsahu je upoutat pozornost piesn¢ tak, aby v budoucnu cast publika
reagovala na cileny obsah pozitivné a reagovala cilenou akci. Je dulezité si
uvédomit, ze cilovy pfispévek neagresivni reklamni povahy funguje 1épe.

Napriklad, aby se uzivatel zaregistroval na bezplatny nebo placeny webinar,
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bylo by efektivnéjsi nabidnout mu néco uzite¢ného vymeénou za registraci

(brozura, video kurz, dal$i bonusy);

- uzivatelsky obsah: podle AnnexCloudu lidé duvéfuji obsahu vytvarenému
uzivateli o 1200 % vice nez zpravam, vytvorenym znackou. UZivatelem
generovany obsah lze prevzit ze socialnich siti: komentafe, recenze,
fotografie s hashtagem spolecnosti (Shareef a kol., 2017, s. 257). Obsah, ktery
je pozitivni, generovany uzivateli a souvisi s aktivitami spole¢nosti, je tim
nejlepSim ,,socialnim dikazem® pro ostatni uzivatele. Ma vyS$si Groven
davéry a ukazuje, ze spolecnost se opravdu zajima o to, co uzivatelé tikaji.
VétSina uzivatelll navic oceni pozornost znacek na sebe a nejen ze budou
potéSeni, ze jejich recenze / zprava / zminka byla zvefejnéna na zdroji znacky,

ale také motivuje uzivatele k dalsi interakci se spolecnosti v socidlnich sitich;

- imageovy obsah: noviny piimo souvisejici se spolecnosti; Uspéchy
spolecnosti (ocenéni, vitézstvi), publikace o ucasti spolecnosti na rtiznych
akcich (vystavy, konference, fora apod.) a sponzoringu, piispévky ve stylu

,»,poznavani zaméstnanci‘.

Zobecnénim vsech popsanych typii obsahu je vhodné kombinovat riizné typy obsahu,
které umoziuji naplitovat rizné cile. Podily jednotlivych typii obsahu musi stanovit firma

sama.

3.5 Metody méreni a hodnoceni marketingu na socialnich sitich

Meéieni efektivity marketingovy aktivit je dulezitym prvkem marketingové strategie.
Proces méteni a hodnoceni marketingu na socidlnich sitich je mozné piedstavit v nékolika

krocich, uvedenych na obrazku 1.

Riizni vyzkumnici, napt. Jeffrey (2013), McCann a Barlow (2015), navrhuji ramce
hodnoceni, které¢ propojuji cile, klicové ukazatele vykonnosti (KPI) a metriky SMM.
Vychozim krokem v procesu vyhodnoceni SMM je proto vzdy identifikace méfitelnych cild.

Na tyto cile musi navazovat konkrétni ukazatele KPI a metriky.

29



Obréazek 1 Schéma procesu méieni a hodnoceni SMM

1. Stanoveni
méfitelnych cild

6. ManaZerska 2. Definovani
rozhodnuti KPI
5. Tvorba vysledné 3. Definovani
zpravy metrik
4. Sbér dat a
analyza

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Keegan, Rowley, 2017, s. 19

V oblasti hodnoceni marketingu na socidlnich sitich se pouzivaji (KPI) a metriky.
Napiiklad Koalice standardii pro métfeni socialnich médii (Draper-Watts, 2013, s. 25-27)
vygenerovala sadu méficich standardl jako prostiedek k vyvoji metrik hodnoceni SMM.

Zahrnuje nasledujici prvky:
- ziskavani obsahu a transparentnost;
- zéasah a dojmy;
- zapojeni a konverzace;
- nézory a obhajoba;
- Vliv;
- dopad a hodnota.

Tabulka 2 uvadi metriky, které vztahuji K jednotlivym cilaim SMM - budovani
poveédomi, rist prodeje a budovani loajality. Je patrné, ze nékteré metriky mohou slouzit pti
vyhodnoceni nékolika c¢ili — napf. metrika ndvStévnosti je dualezitd jak pro budovani

poveédomi, tak i pro rist prodeje.
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Tabulka 2 Cile SMM a souvisejici metriky

Cil Metriky
Budovani povédomi

navstévnost, doporuceni
- trendy objemu vyhledavani a poctu sledujicich
- socialni zminky
- podil ratingii (share of voice)
Rist prodeje - navstévnost, doba navstévy
- mira okamzitého opusténi a mira pfijeti obsahu
- opakované navstévy a pocet sledujicich
- socialni zminky
- podil ratingt (share of voice)
Budovani loajality - doba navstévy
- opakované navstévy a pocet sledujicich
- mira pfijeti obsahu
- opakované socialni zminky
- podil ratingti (share of voice)
- doporuceni a recenze
- sociélni propojeni mezi kupujicimi
Zdroj: Castronovo, Huang, 2012, s. 125

Socidlni sité se navzajem liSi a proto vyZaduji odliSné pfistupy k méfeni. Zakladni
metriky jako jsou navstévnost, dosah, pocet sledujicich, opakované navstévy apod. — je
zpravidla mozné najit v kazdé socialni siti. V tabulce 3 jsou uvedeny metriky, které jsou
pouzivany na Facebooku. Jsou rozdéleny do ctyf kategorii: dosah a zobrazeni, zdjem o
ptispévek, klinuti na odkaz, reakce na udalost. Pokud jsou na Facebook pouzivany placené
metody propagace ptispevkil, je vhodné pouzit finan¢ni ukazatele jako jsou CPM, CPC,

CTR.

Metriky na Instagram je mozné rozdé€lit podle typu obsahu — piispévek, Stories a

video IGTV. Jsou také metriky, vztahujici k celému uétu a metriky struktury sledujicich.
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Tabulka 3 Metriky Facebook

Kategorie  Metriky
Dosah a - Dosah (pocet lidi, ktefi reklamu vidé€li alespon jednou)
zobrazeni - Cena za osloveni 1000 lidi
- Zobrazeni (kolikrat se reklamy zobrazily, miZe obsahovat i opakovana
zobrazeni jednomu uzivateli)
- CPM — cena za tisic zobrazeni
Zajem 0 - pocet sdileni ptispévki
ptfispévek - pocet reakci na piispévek
- pocet uloZeni ptispévku
- pocet komentait k ptispévku
- pocet ,to se mi libi* stranky
- interakce s piispévky
- pocet piehrani 3 s. videa
- pocet zobrazeni fotky
- pocet kliknuti na odkaz
- reakce na udalost (pocet kliknuti ,,zajima mé to* nebo ,,za¢astnim se*)
Kliknuti - Odkaz na webové stranky, obchody s aplikacemi, pfimo na aplikaci, na
na odkaz volani, na zpravu, mapu nebo planovani trasy, Marketplace, formulate,
odkaz na instagramove profily, videa apod.
- CPC - cena za kliknuti na odkaz
- CTR — mira prokliku na odkaz
Reakce na - pocet kliknuti ,,zajima mé to*
udalost - pocet kliknuti ,,za¢astnim se*

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Facebook, 2020

Metriky Stories pomahaji zjistit, jak auditorium vnima ptibéhy. Napiiklad vysoky
pocet klepnuti ,,vpted* nebo ,,ukonceni ptibéhu* poukazuje na nizkou atraktivitu obsahu pro
auditorium. Naopak, vysoké poc¢ty ulozeni obsahu nebo opakovaného zhlednuti poukazuji
spiSe o vysoké zajimavosti obsahu. Je dllezité poznamenat, Ze obsah musi byt zajimavy pro
cilové auditorium. Je proto tfeba metriky obsahu hodnotit podle struktury auditoria, které

tento obsah zhlédnulo.

Dulezit¢é metriky obsahu jsou pocty navstévy profilu. Pokud byl obsah pro
navstévnika zajimavy, pravdépodobné navstivi 1 cely ti€et autora tohoto obsahu a prohlédne
dalsi ptispevky.

Pocty kliknuti na odkazy pomahaji vyhodnotit miru naplnéni cilovych akci

navstévniky (napt. navstévy webu, kliknuti na tlac¢itko kontaktovani firmy apod.).
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Tabulka 4 Metriky Instagram

Kategorie
Ucet

Okruh
uzivatelu

Ptispévek

Stories,
video
IGTV

Metriky

zobrazeni

navstévy

interakce s obsahem (,,to se mi libi*, komentate, ulozeno)
pocet sledujicich

novi sledujici

zruseni sledovani

hlavni lokality

vek

pohlavi

dny a hodiny s nejvyssi aktivitou

interakce s obsahem (,,to se mi libi“, komentaie, uloZeno)
navstévy profilu

objevovani (oslovené ucty, sledovani, dosah, zobrazeni — z hlavni
stranky, z lokality, z profilu, odjinud)

dosah

zobrazeni

sledujici

zpét, vpred, ukonceni, dalsi piib¢h

klepnuti na tla¢itka kontaktu (web, telefon, e-mail, SMS, trasa)
kliknuti na odkazy

klepnuti na trasu

navstévy profilu

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Instagram, 2020

Zatimco dopad tradicni online aktivity lze méfit pomoci definovanych

kvantitativnich metrik, socialni média generuji obrovské mnozstvi kvalitativnich dat, ktera

tradicni metriky samotné nefesi ani kvantifikuji v penéznim vyjadieni (Keegan, Rowley,

2017, s. 17). Neexistuje tedy jediny zpisob, jak méfit finanéni dopady SMM, a tak névratnost

investic do marketingu zUstdva nejistd. Vzhledem k tomu je vhodné pouzivat tradi¢ni

ukazatele navratnosti investic (ROI).

Navratnost investic do socidlnich médii (ROI) je mozné vypocitat podle

nasledujiciho vzorce:

Vzorec 6 Navratnost investic, méfena ve vztahu k prijmu (ROI)

ROI =

Prijem
Celkova investice

X 100 %,
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kde Ptijem (K<) = ptijmy z prodeju (trzby),
celkova investice (K¢) = hodnota investice do marketingu na socialnich sitich (napf-.
soucet naklad na placenou reklamu, tvorbu video-obsahu, odménu copywriteru,
bloggerim apod.).

Zdroj: Semeradova, 2019, s. 115

Navratnost investic je mozné vypocitat také podle skuteéného zisku, ktery generoval

dany prodej, v tomto piipadé vypada vzorec nasledovné:

Vzorec 7 Navratnost investic, méiena ve vztahu k zisku (ROI)

Zisk
ROI = — — X 100 %
Celkova investice

nebo:

Ptijem — naklady na prodané zboZi (sluzby)
ROI = — - x 100 %
Celkova investice

Zdroj: Semeradova, 2019, s. 115

Data, které je mozné ziskat z riznych zdroji jsou nasledn¢ vyhodnocovéna a je
urcend mira naplnéni stanovenych cili. V ptipad¢ zjisténych odchylek od planu a cilii jsou
pfijimana opatfeni na zménu strategie a taktiky SMM. Vysledky vyhodnoceni jsou

pouzivany také k planovani novych kampani na socialnich sitich.
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4 Prakticka ¢ast

Na zacatku praktické Casti prace je uvedena zékladni charakteristika salonu Delice a
jeho sluzeb. Dale je provedena analyza stavajicitho marketingu salonu na socialnich sitich a

analyza vysledkl dotazovani zakazniki salonu.

4.1 Charakteristika vybraného podniku — salon Delice

Salon Delice — je podnik, ptsobici v oblasti sluzeb krasy. Provozovatel salonu
spole¢nost RYSO servis, s.r.o. (ICO 48108596). V Praze se nachazi dva salony Delice: na
Vinohradech (Ttebizského 1514/4, 120 00 Vinohrady) a na Karlinu (Rohanské nabtezi
678/25, 186 00 Karlin).

Charakteristika produktu salonu

Hlavni ¢innost salonu spo¢iva v poskytovani sluzeb v oblasti krasy, které 1ze rozdélit

do nésledujicich kategorii:
- kadetnické sluzby (stfih a uprava ucest, barveni, péce o vlasy),
- make-up sluzby,
- Uprava oboci a fas, depilace
- Uprava nehtd,
- kosmetologie (esteticka a ptistrojova kosmetologie, depilace).

Salon prodava také kosmetické vyrobky a rtizné ptipravky pro péci o vlasy, pokozku
apod. Prodej téchto vyrobki je ovSem z hlediska podilu na trzbach salonu méné vyznamny
nez prodej sluzeb. Podle tcetniho vykazu spolecnosti za rok 2019 Cini trzby z prodeje sluzeb
2 004 tisic korun (90,5 % na celkovych trzbach), trzby z prodeje vyrobki 85 tisic korun (3,8
%) (ostatni vynosy - 125 tisic korun, 5,6 %).

Charakteristika ceny sluzeb

Cena je jednim z kli¢ovych marketingovych nastrojii salonu. Stanoveni cen na sluzby
Vv salonu je provedeno se zohlednénim nakladii na jejich realizaci (zejména ceny prace
zaméstnancu, ceny materidli — napt. ceny kosmetickych vyrobki) a cen konkurentl (ceny
jsou mirné nad primeérem trhu sluzeb krasy, odpovidaji segmentu kvalitnich sluzeb).

Soucasné ceny sluzeb salonu jsou uvedeny v tabulce 5.
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Tabulka 5 Ceny sluZeb salonu Delice

Sluzby Ceny
Kadetnické sluzby
- stiih 200-1190 K¢
- Uprava ucest 500-2500 K¢
- barveni 1400-6000 K¢
- péce o vlasy 1200-4000 K¢
Make-up sluzby 800-2000 K¢
Uprava obodi a fas, depilace obli¢eje 150-1200 K¢
Uprava nehti 500-1050 K¢
Kosmetologie
- esteticka kosmetologie 1500-2000 K¢
- depilace 170-990 K¢
- ptistrojova kosmetologie 1500-2000 K¢

Zdroj: Salondelice.cz, 2021
Distribuce sluzeb
Salon je otevien v pondéli (od 10:00 do 19:00), od Utery do patku (od 9:00 do 20:30)

a v sobotu (od 9:00 do 19:00). Je potieba si vzdy objednat termin névstévy predem. Pro

provedeni rezervace terminu lze pouzit jednu z nasledujicich moZznosti:

online forma objednéani (Taplink.ru nebo Mssg.me — pro salon na Karlin),
- telefonické objednani,

- objendani pfes jeden z messengeri — What’s App, Telegram, Facebook

Messenger, direkt zpravy na Instagramu,

- objednani pies e-mail,

objednéni osobné v salonu.
Cilovi zékaznici

Cilovi zékaznici salonu — Zeny, bydlici v Praze (studentky, pracujici Zeny,
podnikatelky, zeny na matetské dovolené). Vékova skupina zakaznic salonu je $iroka — jsou
to mladé a starSi Zeny ve véku cca od 16 do 60 let. Nejpocetnéjsi skupin zédkaznic ovSem
tvoii mladsi segment — vek od 18 do 40 let. Salén je vyrazné zaméten na rusky mluvici

zakazniky, ale velky podil zdkaznikd tvoii i Cesi.
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Denné je salon navstiven cca 20 zakazniky, z toho 15 jsou obvykle stali klienti, 5 —

novi klienti.

Webové stranky salonu jsou dostupné v ¢eském a ruském jazycich. Poskytuji
zdkladni informace o saloénu, jeho sluzbach, cendch, pracovnim tymu, kontaktech. Na
webovych strankach jsou odkazy na socialni sité — strdnky salonu na Facebooku a
Instagramu. Salon pouziva ve svém marketingu dvé nejpopularné;jsi socialni sité — Instagram

a Facebook.

4.2 Analyza marketingu podniku na socialnich sitich

Na Instagramu jsou dva profily salonu (@beauty delice_prague a @salondelice.cz).
Prvni profil je veden salonem na Vinohradech v rusting jiz béhem 5 let a je zaméfen na rusky
mluvici segment zakaznikt. Druhy profil je veden salonem na Karlinu v ¢estin¢ po dobu cca
1,5-2 let a je pouzivan piedev§im ke komunikaci s ¢eskymi zékazniky. Z&kaznici si mohou
ovSem vybrat jakykoli salon podle svych preferenci (v kazdém salonu jsou obsluhovani
zékaznici z obou jazykovych segmenti). Obsah ma velmi podobné zaméfeni v obou

profilech.

Vyvojem druhého profilu (Ceského) se zabyva tym marketingovych specialisti
(zejména toci vlastni kreativni videa, zabyvaji se psanim textd v ¢estin¢). Marketing prvniho
(ruského) profilu maji na starosti majitelka spole¢nosti a manazer. Majitelka vytvari zdkladni
koncept marketingu podle svého vidéni reklamy a vizualizace. Manazer vytvaii plan
ptispévkil (jednou mésicné se vytvati orienta¢ni schéma — tabulka) a kontroluje dodrZeni
termint publikaci. Kadefnici salonu maji povinnost publikovat foto nebo video s ukazkou
jejich praci (n€kolikrat mésicné). Jednou mésicné se to¢i videa a fotky s modelkami.
Majitelka salonu pouziva také vlastni profil na Instagramu (osobni znacku) pro propagaci

salénu.

4.2.1 Profil salonu na Instagramu

Profil na Instagramu je dilezitym marketingovym nastrojem salonu, ktery diky
vlastnostem této socidlni sit¢ pomaha dobfe prezentovat a vizualizovat nabidku salonu. Na

obrazku 2 jsou uvedeny rusky a ¢esky profilsy salonu.
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Obrazek 2 Profil salonu Delice na Instagramu
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Zdroj: Instagram (@beauty_delice_prague), 2021

V profilu jsou publikovany fotografie a videa, doprovazené stru¢nymi a del§imi
texty. V ruském profilu je celkem publikovano 780 ptispévku, v ¢eském — 113. Frekvence
publikovani — cca jednou za 2-5 dni. K upozornéni zakazniku a lep$i navigaci jsou v textu
ptispévkl pouzivany rizné grafické prvky, odrazky, hashtagy. Prispévky je rozdélit podle

témat a zaméteni do dvou hlavnich kategorii:

- informacni ptispévky, podporujici prodej: upozornéni na nové vyrobky a sluzby
v salonu, zduiraznéni jejich vyhod, ukdzka vysledkt prace, obvykle obsahujici
povzbuzeni k akci — provedeni rezervaci / kontaktovani salonu,

- ptispevky, majici za cil podporu vztahu se zdkazniky a budovani komunity:
blahoptani ke svatkiim, podékovani zdkazniklim za jejich vérnost a divéru,
ptibéhy zakazniki a vysledky poskytovanych sluzeb, seznameni s pracovniky.

Salon aktivné pouziva nastroj Piibéhy (Stories). Piibéhy se neukladaji v profilu

natrvalo (jako piispévky), ale lze je vidét béhem 24 hodin od zvefejnéni (nebo méné&, pokud

budou provozovatelem profilu smazény). Vybrané ptibéhy jsou oznaceny a uloZeny natrvalo
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ve specialnich kategoriich (lze je vidét na obrazku 2 — obrazky v kulatych rameécich nad

hlavnimi ptispévky v profilu).

Piib&hy obsahuji aktualni rychlé informace a pouzivaji bohaté interaktivni néstroje —
dotazniky, kvizy, otazky-odpovédi, hudbu, znaceni polohy a hashtagy. Vyhodou vyuziti
ptibeht je zvySeni viditelnosti profilu ve vyhledavani na Instagramu a poskytovani uzivateli
moznosti na tyto ptib&hy rychle reagovat (kliknutim na interaktivni prvky, rychlou reakci,
smajliky apod.). Cim vice ziskava piibéh reakci uZivateld, tim lepsi je pozice profilu

Z hlediska zasahu. Ptiklad n€kolika ptib¢hti salonu je uveden na obrazku 3.

Obrazek 3 Pribéhy salonu Delice na Instagramu
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Zdroj: Instagram (@beauty_delice_prague), 2021

Salon pouziva také dalsi nastroje Instragram — napt. Reels (kratké ptibehy, ilustrujici
konkrétni okamzik) a IGTV videa (delsi videa, na rozdil od videi v ptispevcich nejsou
omezeny délkou). Vyuziti téchto néstroji je ovSem nizké — Vv profilu je uloZzeno pouze

1 IGTV video, prezentujici vysledky letni soutéZe, a 6 videi Reels.

4.2.2 Statistiky nav§tévnosti profilu na Instagramu

V soucasné dobé je rusky profil salonu na Instagramu sledovan 6487 uzivateli, ¢esky
— 9941 uzivateli. Déle je pouzita statistika Instagram analytics pro ¢esky profil pro mésicni
obdobi 18. ledna — 16 tnora 2021, k némuz mam jako autorka prace piistup. Rozvoj ¢eského
profilu je v soucasné dob& pro salon prioritni — cilem salonu je zvysit podil Ceskych
zakaznikd. Rusky mluvici klientela tvofi pomérné staly segment, s nimz je tfeba pfedevsim

rozvijet vztahy, zvySovat jejich vérnost a podporu opakovaného prodeje).
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Segmentace sledujicich

Pocet sledujicich ¢eského profilu — 9 941 uzivatelii (o 38 uzivateld méné / o0 -0,4 %
méné nez v predchozim meésicnim obdobi). 73,4 % sledujicich — zeny, 25,6 % - muzi.
Dominantni podil Zen ve struktute sledujicich odpovida zacileni salonu.

28,3 % sledujicich pochézi z Prahy, 1,9 % z Brna, 1,3 % - z Ostravy, 0,9 % -
z Ceskych Budgjovic. Ostatni uZivatelé nemaji oznadené misto, proto nejsou zachyceny
v této statistice. Vzhledem Kk zacileni salonu je relativné vysoky podil sledujicich z Prahy

dobrym vysledkem. Tento podil je ovS§em doporuceno zvySovat, protoze salon je umistén

V Praze a nejvice navstévovan zakazniky z hlavniho mésta.

Struktura sledujicich profilii z hlediska véku je uvedena na grafu 4. Nejvétsi podil
sledujicich tvofi mladi uZivatelé — 66,3 % ve véku 18-34 let. Odpovida to zacileni salénu na

mladé zakazniky.

Graf 4 Struktura sledujicich profili z hlediska véku
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Zdroj: interni zdroje firmy, 2021

Pi‘ehledy profilu

- Osloveni: celkem profil oslovil 15,3 tisic uzivateli (+419,3 % vice nez
v piedchozim mési¢nim obdobi). To znamena, Ze profil byl schopen oslovit cca
o dvakrat vice uzivatelli, neZ je pocet sledujicich. Je to velmi dobry vysledek.
Béhem tohoto obdobi bylo zvetfejnéno pouze 2 piispévky a 4 piibéhy. Prvni

ptispévek oslovil 918 uzivateld, druhy ptispévek — 1959 uzivatelt.
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- Zobrazeni: obsah profilu byl zobrazen 32 704 uzivatelim (+110,4 % vice nez

Vv pfedchozim obdobi).

- Interakce: pro vybrané obdobi ¢ini ukazatel interakce s obsahem 136 (+51,1 %

Vv porovnani s pfedchozim obdobim).

- Aktivita v uctu: 929, z toho 858 navstév profilu (+4,2 %), 59 klepnuti na web
(+103.,4 %), 0 klepnuti na tlacitko e-mail, 3 klepnuti na tlacitko zavolat (0 %), 9
klepnuti na trasu (+80 %). To znamena, Ze propagace byla zejména tispé$na pro
zvyseni prechodu na webové stranky salonu a zobrazeni umisténi salonu. Lze
udélat zavér, ze pro navstévniky profilu (potencidlni zdkazniky) je nejvice
dilezité umisténi salonu a doplikové informace o sluzbach salonu, které nejsou

v profilu na Instagramu, ale jsou na webu.

Nejvyssi aktivita sledujicich je podle statistik Instagramu od 15 do 18 hodin vecer.
Toto obdobi je doporuceno pro publikaci ptispévkil v profilu, protoze umozni dosdhnout

maximalni aktivity uzivatelt, coz je pro marketing na socialnich sitich dalezité.
4.2.3 Placena propagace prispévkii na Instagramu

Placend propagace pfispévklli na Instagram je jednim z moznosti reklamy
pozadovaného obsahu. Salon urcuje, jakou vysi rozpo¢tu chee utratit na reklamu vybraného
ptispévku, jak dlouhou bude tato propagace trvat a na jaké uzivatele se zacili. Obvykle se na

tuto reklamu utraci cca 1000-3000 K¢& mésiéné.

Na zaklad¢ analytiky Instagram je provedend analyza vysledkti pouziti tohoto
nastroje v profilu. Je vybrano ptlro¢ni obdobi — od 30.3.2020 do 30.9.2020. Béhem tohoto
obdobi byla pouzita placena propagace 6 prispévki. Tyto piispévky jsou uvedeny v piiloze
B. Zékladni porovnani téchto pfispévkl z pohledu vizudlni stranky, textu a pfitomnosti

hashtagii je uvedeno v tabulce 6.

Vsechny tyto pfispévky jsou ukazkou sluzeb salonu — jak vypadaji modelky nebo
zdkaznici pted a po zdkroku (vétSinou se jedna o kadetnické sluzby). 4 z 6 piispévka
obsahuji videa, 1. prispévek predvadi modelku, v 6. ptispévku je dost kreativni video se
zakaznici. Nejdelsi texty maji 3. a 4 prispévky. Text 1., 3. a 5. pfispévkl se tyka budovani
vztahl a komunikace s uzivateli — obsahuje blahoptani nebo pozdravy svym zékazniktim.

Ostatni pfispévky popisuji prezentované sluzby a uvadi rady pro péci o vlasy. Polovina
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ptispévku je oznaCena hashtagy, polovina — ne. Déle je vhodné porovnat, jak se povedlo

S placenou propgaci téchto ptispévkil.

Tabulka 6 Zakladni porovnani placenych prispévku

Vizudl Text Hashtagy
1. | 1 video (modelka — ukazka | Stiedn¢ dlouhy text, blahopiani ne

upravy vlast, make-up) zakazniktim
2. | 3 foto (vlasy ,,po*“-,,pred”) | Stiedn¢ dlouhy text, popis sluzby ano
3. | 4 foto (vlasy ,,po*“-,,pied*) | Dlouhy text, blahoptani, oznameni o ne

znovuotevieni salonu
4. | 2 videa, 1 foto (vlasy ,,po* | Velmi dlouhy text, rady pro blond vlasy, ano

—,,pred®) pfimy kontakt na kadetnici
5. | 2 videa (vlasy ,,po®) Stiedn¢ dlouhy text, otazka k zékaznikim | ne
6. | 1 kreativni video (ukdzka | Stiedn¢ dlouhy text, povzbuzeni ano
,»pred — ,,po*) k provedeni Gpravy vlasi, kontakt na
salon

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Instagram @salondelice.cz, 2020

Celkem bylo na propagaci téchto piispévki utraceno 6681,64 K¢, tj. cca 1113,6
K¢&/mésicné. Obdobi jejich publikaci souvisi s omezenimi kvuli $ifeni koronavird, proto se
propagace Vv tomto obdobi trochu lisi od propagace v obvyklé dob¢ (zejména je utraceno na
placenou reklamu méné nez obvykle). V tabulce 7 jsou uvedeny klicové vysledky provedené

propagace 6 prispévkl v uvedeném obdobi.

Jsou pouzity ukazatele poctu zobrazeni prispévki, poctu osloveni piispévkem, poctu
proklikd a poc¢tu navstév profila. V jednom sloupci tabulky jsou uvedeny hodnoty téchto
ukazatelli pro ptispévek celkem (neplacend + placend propagace). V dalSim sloupci je
uvedeno, kolik procent z této hodnoty bylo ziskano diky placené propagaci, a poté jsou

propagace.

V tabulce je uvedeno, kolik bylo utrdceno na propagaci kazdého ptispevku.
Naptiklad na propagaci 1. ptispévku bylo utrdceno nejméné (29,93 K<), na 3. ptispévek bylo
utrdceno nejvice — 3000 K¢&. Vydélenim téchto ¢astek hodnoty ukazateli jsou vypocitany

primérné ceny za 1 zobrazeni, 1 osloveni, 1 proklik a 1 navstévu profilu.
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V poslednich fadcich tabulky jsou vypocitany aritmetické priméry hodnot ukazatelt
pro vSechny piispévky. Z vypoctu vychazi, ze 1 zobrazeni ptispevku stoji pro firmu cca 0,04

K¢, 1 osloveni — 0,05 K¢, 1 proklik na propagaci — 5,09 K¢, 1 navstéva profilu — 3,45 K¢.

Pti porovnani ptispévkill z pohledu ceny za zobrazeni, osloveni, prokliky a navstévu
profilu lze udélat zavér o tom, ktery z prispévki byl nejefektivnéjsi — tj. byl schopny zajistit
vetsi aktivity uzivatelit za mensi cenu.

Na grafu 5 jsou porovnany ceny za 1000 zobrazeni a 1000 osloveni pfi placené
K¢/1000 osloveni) a u prvniho ptispévku (19,2 K&/1000 zobrazeni a 19,7 K&/1000 osloveni).
Nejdrazsi byla propagace 6. piispévku. Dulezité je porovnat to také s cenou za proklik a za

navstévu — protoZze tyto ukazatele poukazuji na dosazeni cilového chovani uzivateld.

Graf 5 Porovnani ceny za 1000 zobrazeni a 1000 osloveni p¥i propagaci pirispévki
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Zdroj: interni zdroje firmy, 2021

Pfi porovnani ceny za 1 proklik a za 1 navstévu (graf 6) je patrné, Ze se efektivita 6.
ptispévku zvysila — tzn. Ze cena za zobrazeni ptispévku a osloveni auditoria byla relativné
vysoka, ale to se vyplatilo, protoze umoznilo dosdhnout dost vysoké interakce za relativné
nizkou cenu (4,44 K¢ za 1 proklik a 4,48 K¢ za jednu névstévu). Prvni dva prispévky maji

nejvyssi efektivitu a cena za prokliky a navstévy je u nich relativné nizka.
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Tabulka 7 Vysledky placené propagace prispévku, piilro¢ni obdobi 2020

Celkem Cena za
prispévek Prispévek z propagace 1 (K¢)
1. Prispévek 30.3.2020, utraceno celkem 29,93 K¢
Zobrazeni 4717 33% 1557 0,02
Osloveni 4105 37 % 1519 0,02
Prokliky 12 100 % 12 2,49
Navsteévy profilu 23 52 % 12 2,50
2. Prispévek 7.5.2020, utraceno celkem 89,99 K¢
Zobrazeni 11262 54 % 6081 0,01
Osloveni 7468 65 % 4854 0,02
Prokliky 107 100 % 107 0,84
Navstévy profilu 152 70 % 106 0,85
3. Prispévek 12.5.2020, utraceno celkem 3000 K¢
Zobrazeni 102610 60 % 61566 0,05
Osloveni 48113 95 % 45707 0,07
Prokliky 844 100 % 844 3,55
Navstévy profilu 1258 67 % 843 3,56
4. Prispévek 20.5.2020, utraceno celkem 199 K¢
Zobrazeni 8940 47 % 4202 0,05
Osloveni 7360 54 % 3974 0,05
Prokliky 71 100 % 71 2,80
Navsteévy profilu 146 48 % 70 2,84
5. Prispévek 1.7.2020, utraceno celkem 999,99 K¢
Zobrazeni 25488 67 % 17077 0,06
Osloveni 24591 71 % 17460 0,06
Prokliky 61 100 % 61 16,39
Navstévy profilu 321 48 % 154 6,49
6. Prispévek 20.9.2020, utriceno celkem 2362,73 K¢
Zobrazeni 45364 74 % 33569 0,07
Osloveni 22779 90 % 20501 0,12
Prokliky 532 100 % 532 4,44
Navstévy profilu 636 83 % 528 4,48
Priimér 1.-6. Pf}"lmvér Priumér Pf'ispévky 1.-6. Cenav za
prispévky 1.-6. | z placené propagace 1 (K&
Zobrazeni 33064 56 % 20675 0,04
Osloveni 19069 69 % 15669 0,05
Prokliky 271 100 % 271 5,09
Néavsteévy profilu 423 61 % 286 3,45

Zdroj: interni zdroje firmy, 2021
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Graf 6 Porovnani ceny za 1 proklik a 1 navstévu profilu pii propagaci prispévki
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Zdroj: interni zdroje firmy, 2021
Z vysledku vychazi, ze 1. a 2. piispévky jsou finan¢né nejefektivnéjsi z hlediska
zvySeni poctu zobrazeni a osloveni. Tento typ prispevkl je proto vhodné pouzit pro ucely
zvySeni obecné viditelnosti salonu na socidlni siti. Jedna se zejména o video prezentaci
celkového vzhledu modelky (nejen uces nebo stiih vlasu, ale i make-up, celkovy styl). Tento

typ obsahu je vice zobrazovan uzivatelim.

6. prispévek neni dost efektivni z hlediska zvyseni viditelnosti salénu (cena za
zobrazeni a osloveni je relativné vysoka), ale je oproti tomu efektivni z hlediska provedeni
cilovych akci — prokliku a navstévy profilu. Tento ptispévek obsahuje kreativni video se
zakaznici ve stylu TickTok. Takovy typ obsahu je doporuen pro zvySeni aktivity uzivatelt

a zvyseni ristu navstévnosti profilu salonu.

4.2.4 Spoluprace s bloggery na Instagramu
Dalsi propagacni nastroj, ktery pouziva salén pii propagaci na Instagram je

spolupérce s bloggery.

Vybér bloggert pro spolupréci se provadi managerem nebo majitelkou salonu. Jsou
zpravidla vybirany tzv. vyklenkati — bloggefti, kteti oslovuji pfesné vybrany uzky segment
zakaznikl. Timto kritériim odpovidaji obvykle Zeny-bloggerky, ktery piisobi na ¢eském trhu
— poskytuji dalsi sluzby pro zakazniky. Jsou to napiiklad prazské fitness-trenérky, life-

stylingové bloggerky, bloggerky, které se vénuji zdravém stylu Zivota a vyzive, rozvoji
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komunity zen v Praze (studentky, pracujici Zeny, Zeny na mateiské dovolené, Zeny-
migrantky, zeny-bloggerky apod.).

Pfi vybéru bloggerti se dava pozor na pocet, strukturu a aktivitu jejich sledujicich,
zapojeni do komunikaci s bloggerem a dal$imi sledujicimi, aktivné komentuji a sdileji
prispeévky.

S bloggery se pracuje na zéklad¢ barter — to znamena, Ze bloggerim neni vyplacena

finan¢ni Castka za propagaci, ale ziskavaji za to vybrané sluzby zdarma nebo se slevou.

4.2.5 Podpora prodeje na Instagramu

Podpora prodeje je zaméfena na kratkodobé a rychlé zvySeni prodeje sluzeb. Pouziva
se napfiklad v dob¢, kdy se z néjakych dlivodl sniZzuje navstévnost a trzby salonu. Obdobi
pandemie je typickym piikladem, kdy je tieba podpofit prodej alesponi téch produktt, Které
Ize prodat v dobé vladnich nafizeni. Salon proto rozhodl prodavat bali¢ky s barvami a
kosmetickymi ptipravky pro domaci péci o vlasy za zvyhodnénou cenu. Béhem prvniho

tydne od dne zveiejnéni prispévku s nabidkou bylo prodano 24 balicky.

Zvyhodnéné ceny, akce nebo slevy se pouzivaji také pro podporu prodeje sluzeb
novych pracovnikii. Zakaznici maji ¢asto nizsi divéru vici kvalité sluzeb, které poskytuji
novi pracovnici, predev§im kviili absenci zkuSenosti a recenzi. Podpora prodeje je proto

ucinnym zpusobem, jak motivovat zakazniky k vyzkouseni sluzeb novych pracovniki.

Soutéze jsou obas organizovany s cilem zvysit zapojeni uzivateli socialnich siti a
podpofit jejich aktivitu. Podminkou tcasti na soutézi miize byt sdileni ptispévku saléonu
v profilu uzivatele, oznaceni polohy nebo hashtagli. Vyherce se vybiraji ndhodnym
zpusobem (prostiednictvim specialnich program) a vysledky jsou zvetejnény v profilu (napft.

ve videich IGTV).

4.2.6 Marketing podniku na Facebooku

Facebook je dalsi popularni socialni sit’, ktera je vyuzivana pro ucely marketingu
salonu Delice. Na Facebooku jsou take dva profily — jeden pro rusky mluvici zakazniky
(@beautysalondelice) a pro cesky mluvici zakazniky (@beautysalondeliceprague,

obrézek 5).
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Obrazek 4 Profil salonu Delice na Facebooku
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Zdroj: Facebook (@beautydeliceprague), 2021

Rusky profil salonu je sledovan pouze 90 uzivateli, ¢esky profil — 2 022 uzivateli.
1944 lidi uvedli, Ze se jim profil libi. Pfispévky ziskavaji minimalni pocet lajkt a komentart

od uzivateld, proto lze tvrdit, Ze zapojeni uzivatelti na Facebook je vénovana mala pozornost.

Obsah piispevkl na Facebooku je velmi podobny piispévkiim na Instagramu, proto
neni dale podrobné popsan. Dulezita je zakladni informace o salonu, kterd je uvedena
hlavic¢ce profilu a pomaha zakaznikdm najit potfebné informace o sluzbach, kontakty apod.
Vyhodou vyuziti Facebooku je moZnost pfimo kontaktovat salon prostfednictvim direkt

zprav. V ruském profilu je vytvoren bot, ktery hned po otevien profilu poskytuje odpovédi
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na nejvice popularni otdzky — napt. kolik stoji sluzby, kde se salon nachazi a jak je mozné

rezervovat termin.

4.2.7 Naklady na rozvoj profili na socialnich sitich
Néklady na rozvoj profilu salonu na Instagramu ¢ini cca 21 000 K& mésicné, které se
déli nasledovné (graf 7):
- 10 000 K¢ — videograf, ktery pfipravuje videa pro 10 pfispévkd,
- 7000 K¢ — storymaker, ktery ptipravuje Piibéhy (Stories), denné¢ 5-6 piibeh,
pracuje distancné (fotografie posild manaZer nebo majitelka),

- 4000 K¢ — copywriter, ktery pise texty pro 10 piispévka.

Graf 7 N&klady na rozvoj profilu salonu na Instagramu

Naklady na rozvoj profilu, mési¢né

copywriter

19%

videograf
48%

storymaker
33%

Zdroj: interni zdroje firmy, 2021

Kromé nakladi na rozvoj profilu (tvorbu obsahu) jsou souc¢asti nakladi na marketing
néklady na placenou reklamu. Rozhodnuti o vyS$e rozpoctu na placenou reklamu provadi
management salonu. Cini cca 1000-3000 K¢ mésic¢né. Je znama piesna Gastka, vynaloZend

na placenou reklamu na Instagramu ve 2. pololeti 2020 — ¢ini 6681,64 K¢.

Néaklady na spolupraci s bloggery odpovidaji vyrobni cené sluzby (pokud bloggefi

ziskavaji ji zdarma).
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4.2.8 Navratnost investice do marketingu na socialnich sitich

Pro vypocet navratnosti investice do marketingu na sociélnich sitich (ROI) je pouzit
vzorec €. 6, uvedeny v teoretické ¢asti prace (kapitola 3.5). ROI se vypocitava vydelenim

trzeb ¢astkou nakladi na marketing.

Z poslednich dostupnych ucetnich vykazi firmy, kterd provozuje salon (RYSO
servis, s.r.o., 2020) jsou zisk&na data o ro¢nich trzbach firmy (2 214 tisic K¢).

Pro ur€eni vySe nakladli na marketing na socidlni siti jsou pouzity informace z
pfedchozich kapitol prace. Je zndma presna ¢astka na placenou reklamu za druhé pololeti
2020 (6681,64 K¢). Za prvni pololeti 2020 neni zndma piesné ¢astka ndkladii na placenou
reklamu. Pocita se s tim, Ze mési¢ni rozpocet je 1000-3000 K¢, nebo v primeéru — 2000 K¢
meésicné. Pro prvni pololeti 2020 je odhad nakladd na placenou reklamu 2000 K¢ * 6 mésict
= 12 000 K¢. Celkem se jedna o néklady na placenou reklamu 12 000 K¢ (1. pololeti) +
6 682 K¢ (2. pololeti) = 18 682 K¢.

Odména tvircim obsahu pro socidlni sit’ byla zjisténa v kapitole 4.2.6. Jsou to
naklady na odménu videografu, storymakeru a copywriteru ve vysi 21 tisic K¢ mési¢né. Za

cely rok 2020 je to naklad ve vysi 21 000 K¢ * 12 mésicti = 252 000 K¢&.

Celkové néklady na marketing na socialnich sitich v roce 2020 ¢ini 252 000 K¢
(placené reklama) + 18 682 K¢ (odména tviircim obsahu) = 270 682 K¢. Vydélenim vynostu
firmy (2 214 tis. K¢) touto ¢astkou (270,7 tis. K¢) a vynasobenim 100 % dostaneme ROI.

Pouzita data jsou uvedena v tabulce 8.

Tabulka 8 Vypocet ROI

Vynosy (ro¢né) tis. K¢
z prodeje sluzeb 2004
z prodeje zbozi 85
ostatni 125
Celkem 2214
Naklady na marketing na socialnich sitich (ro¢né¢) tis. K¢
odména tviircim obsahu 252
placena reklama 18,7
Celkem 270,7
ROI 818 %

Zdroj: vlastni vypocty, interni data RYSO servis, s.r.o., 2020
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Z vypoctu vychazi, ze celkova navratnost investic do marketing na sociélnich sitich
(ROI), vypocitana podle vyse popsaného postupu, €ini 818 %, coz je dost vysoky ukazatel.
Pro hodnoceni tohoto ukazatele je ovsem doporuceno sledovat jeho vyvoj v ¢ase — naptiklad
zjistit, kolik ¢ini ukazatel v jednotlivych mésicich, v dalsim roce. V této praci nelze to
provést kvili nedostupnosti firemnich dat o mési¢nich trzbach salonu a nakladech na
marketing z ptedchozich let. Podle vys$e uvedeného postupu Ize ovSem tyto vypocty provést

velmi snadné. Tuto moznost miize vyuzit firma ve své praxi.

4.3 Analyza vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Cilem dotazniku bylo zjistit ndzory zakaznikili salonu na sluzby salonu a jeho stavajici

marketing. Dotaznik je uveden v piiloze A.

Potencialni respondenti — zdkaznici salonu — byli kontaktovani prostiednictvim direct
zprav na Instagramu a na Facebooku. V dobé otevieni salonu byli zakaznici pozadani o
vyplnéni papirovych dotaznikli. Celkem bylo ziskdno 100 vyplnénych dotazniki, které byly

nasledné pouzity k analyze.
4.3.1 Vyutziti sluzeb salonu respondenty
Otazka €. 1: Jaké sluzby salonu pouzivate?

Prvni otdzka umoznila zjistit, jaké sluzby salonu pouzivaji respondenti. VétSina
respondentt (82 %) pouziva kadeinické sluzby. 20 % respondentl chodi také na manikaru
nebo pedikaru. Méné respondentti pouZiva ostatni sluzby salonu — make-up (10 %), Upravu
oboci nebo ftas, depilaci oblic¢eje (13 %), kosmetologické sluzby (12 %). Piehled odpovédi
uvadi graf 8. Nékteti respondenti uvedli, ze pouzivaji n€kolik riznych sluzeb salonu, coz je
dilezité z hlediska podpory prodeje vedlejSich produkti a zvySeni trzeb z prodeje jednomu
zakaznikl. Na zaklad¢ téchto vysledki Ize pro salon doporucit intenzivnéj$i propagaci Siroké
nabidky zakaznikim kadeinickych sluzeb: kadetnici mohou doporucovat sluzby jinych
pracovnikt slonu, zvyraznovat jejich kvalitu, nabizet slevy za vyuziti dalSich sluzeb. Dalsi
moznosti je tvorba vérnostni karty salonu: zdkaznik, ktery navstévuje salon opakované

ziskava slevu na vSechny sluzby.
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Graf 8 Sluzby salonu, které pouZivaji respondenti
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sluzby sluzby fas, depilace

obliceje
Zdroj: vlastni

Otazka €. 2: Pouzivate sluzby salonu opakované?

Z vysledku (graf 9) vyplyva, ze 68 % dotazovanych respondentil jsou vérni zdkaznici
salonu, ktefi nav§tévuji ho pravidelné. Je to dobry vysledek, ktery poukazuje na vysokou

spokojenost zakaznikl se sluzby, vysokou uspésnost podpory opakovanych nakupt.

Graf 9 Opakované vyuZiti sluZeb salonu

329

68%

B pouzivam opakované M nepouzivam opakované
Zdroj: vlastni
4.3.2 Spokojenost respondenti se sluzby salonu

Otazka ¢. 3: Jak jste spokojen se sluzby salonu?
Hodnoceni bylo provedeno za pouziti nasledujici skaly:
0 — zcela nespokojen,

0,25 — spisSe nespokojen,

0,5 — priimérné spokojen,

0,75 — spise spokojen,

1 — velmi spokojen.
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Z4dny respondent neuved] odpovédi ,,zcela nespokojen nebo ,,spise nespokojen‘.
Primérné spokojenost byla uvedena 8 % respondenty. 19 % respondentl uvedli, Ze jsou se

sluzby spise spokojeni. 73 % respondenti uvedli, Ze jsou se sluzby zcela spokojeni (graf 10).

Graf 10 Spokojenost respondentu se sluzby salonu

73%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
® (0,5 — prumérné spokojen ™ 0,75 — spise spokojen ' 1 — velmi spokojen

Zdroj: vlastni

Celkovy pocet bodt, kterymi byla hodnocena spokojenost se sluzbami salonu je
91,25. Primérné hodnoceni, vypocitané podle vzorce pro aritmeticky primér, ¢ini 0,9125,
coz po zaokrouhleni odpovida hodnoceni ,,velmi spokojen®. Je to velmi dobry vysledek
Z pohledu poskytovatele sluzeb. Rozptyl odpovédi ¢ini 0,0245, smérodatna odchylka —

0,1556. To znamena, Ze odpovédi jsou jen malo rozptyleny kolem primeéru.

Otazka ¢. 4: Jak jsou dilezité jsou pro Vas nasledujici charakteristiky salonu:
a) umisténi salonu, b) cena vs. kvalita sluZzeb, c) prostiedi salonu, d) pFistup

pracovniki, e) pohodli provedeni rezervaci terminu sluzeb.

vvvvvv

dulezité. Hodnoceni je provedeno na zaklad¢é vzajemného porovnani vyznamu jednotlivych

charakteristik a za pouziti nasledujici skaly:
1. misto (nejdulezitéjsi charakteristika) — 1 bod,
2. misto (spise dulezita charakteristika) — 0,75 bodu,
3. misto (pramérné dulezita charakteristika) — 0,5 bodu,
4. misto (méné dulezita charakteristika) — 0,25 bodu,

5. misto (nejmén¢ dilezita charakteristika) — O bodu.
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Pro kazdou z uvedenych charakteristik musi byt uvedeno jiné hodnoceni. Nékolik
charakteristik nesmi byt hodnoceny stejnym poc¢tem bodu, protoze to neumozni vice rozlisit
vyznam charakteristik a vytvofit potadi. Z vysledkd vyplyva nasledujici potadi, vytvoiené

podle hodnoceni vyznamu uvedenych charakteristik respondenty, uvedené v tabulce 9.

Tabulka 9 Vyznam vybranych charakteristik salonu pro respondenty

Potradi Charakteristika Celkem Aritm.pramér Rozptyl Sm.odch.
1. Cena vs. kvalita sluzeb 94,25 0,94 0,028 0,165
2. Umisténi salonu 50,50 0,51 0,068 0,260
3. Ptistup pracovniki 48,25 0,48 0,065 0,253
4. Prostiedi salonu 44,25 0,44 0,077 0,276
5. Pohodli provedeni rezervaci 12.75 013 0,052 0.228

terminu sluzeb
Zdroj: vlastni

Ptehled hodnoceni respondentil je uveden na grafu 11.

Graf 11 Vyznam vybranych charakteristik salonu pro respondenty
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Prvni charakteristika ,cena vs. kvalita sluzeb® je bezesporu nejdulezitéjsi
charakteristikou téméf pro vSechny respondenty — 87 % respondentu ji umistilo na 1. misto
v porfadi podle vyznamu. Variabilita odpovédi pfi hodnoceni této charakteristiky je nejnizsi
ze vSech. Vyznam dalSich tii charakteristik je téméf stejny pro respondenty — rozdil
V poctech bodil je minimdlni. Vyznam umisténi salonu je celkem hodnocen 50,5 body
(pramér 0,51), pfistup pracovniki — 28,25 body (pramér 0,48), prostiedi salonu — 44,25 body
(pramér 0,44). Primérna odpoveéd’ odpovida primérnému hodnoceni vyznamu. Variabilita

odpovédi je u hodnoceni téchto charakteristik nejvetsi.

Pohodlni provedeni rezervaci terminu sluzeb bylo v porovnéni s ostatnimi
charakteristiky hodnoceno jako nejméné dulezity faktor (celkem 12,75 bodl, primeérna
odpovéd — 0,13). Variabilita odpovédi je vyssi nez u hodnoceni ceny vs. kvalita, ale nizsi

nez u hodnoceni ostatnich charakteristik.

Otazka ¢. 5: Jak jste spokojen s uvedenymi charakteristiky salonu: a) umisténi
salonu, b) cena vs. kvalita sluZeb, c) prosti‘edi salonu, d) pfistup pracovniki, e) pohodli

provedeni rezervaci terminu sluZeb.

Kromé¢ ptisuzovani vyznamu jednotlivym charakteristikdm, respondenti hodnotili
svoji spokojenost s témito charakteristiky v salonu Delice. K hodnoceni pouzili §kalu: 0 —
zcela nespokojen, 0,25 — spise nespokojen, 0,5 — pramérné spokojen, 0,75 — spiSe spokojen,
1—velmi spokojen. Vysledky hodnoceni spokojenosti jsou interpretovany pomoci ukazatell
celkového poctu bodi, aritmetického priméru, rozptylu a smérodatné odchylky (tabulka 9).
Je proveden vypocet celkové spokojenosti se vSemi uvedenymi charakteristikami — ¢ini

0,815, coz poukazuje na spiSe vysokou miru spokojenosti respondent.

Tabulka 10 Spokojenost respondentt s vybranymi charakteristikami salonu

Potadi Charakteristika Celkem Aritm.praimér Rozptyl Sm.odch.
1. Cena vs. kvalita sluzeb 0,046 0,214
2 Umisténi salonu 82,25 0,823 0,060 0,243
3. Ptistup pracovniki 0,030 0,171
4, Prostiedi salonu 0,025 0,158
5 Pohodli provedeni rezervaci 81 50 0.815 0,058 0.239

terminu sluzeb
Pramér 81,50 0,815 0,04% 0,205
Zdroj: vlastni
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Z vysledkt vyplyva, ze spokojenost s pristupem pracovniki a prostfedim salonu je
nejvyssi (primér 0,910 pii hodnoceni piistupu pracovnikii a 0,898 — prostiedi salonu).

Cvwvr

respondentll maji podobné nézory u této otazky.

Respondenti jsou spise spokojeni s umisténim salonu (0,823) a pohodlim provedeni
rezervaci (0,815). Variabilita odpovédi je ovSem relativné vysokd, coz znamena, ze se nazory
respondentti u této otazky vice lisi: nékdo je spokojen vice, nékdo je spokojen vyrazné méng.

Vzhledem k tomu lze tyto faktory identifikovat jako oblasti, které Ize v salonu vylepsit.

0,630). Toto hodnoceni je dost dobré a je mezi praimérnou spokojenosti a spise vysokou
spokojenosti. Ale pti srovnani s hodnocenimi jinych faktora je nizké. Oblast vybalancovani

poméru cena a kvalita ve vnimani zdkazniki by méla byt prioritni oblasti ve vylepSenich

salonu.

Pichled uvedenych hodnoceni spokojenosti je uveden na grafu 12. Cim tmavsi je

uvedena barva na grafu, tim vyssi je spokojenost.

Graf 12 Spokojenost respondenti s vybranymi charakteristikami salonu
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4.3.3 Hodnoceni marketingové komunikace salonu respondenty

Otazka ¢. 6: Odkud jste dozvédél o salonu?

Znalost zdroje informaci, ktery pomaha ziskat nové zakazniky, je pro salon velmi
dulezité. Pomaha urcit, jaky zdroj je z tohoto pohledu nejefektivnéjsi a jaky je vhodné pouzit
pro ucely osloveni trhu. Z vysledkti odpovédi respondentil (graf 13) vyplyva, ze Instagram
(napft. zakaznik vid€l vyvésku salonu z ulice) je také dost dilezitym kandlem komunikace
pro ziskani zakazniki z okoli. Facebook a webové stranky jsou méné dulezité zdroje
informaci o salonu, coz je pravdépodobné zpiisobeno méné intenzivni propagaci salonu
prostfednictvim téchto médii. Na zéklad¢ ziskanych vysledki 1ze pro salon doporucit nadale
aktivné pouzivat Instagram pro osloveni auditoria. Doporuceni zndmym lze podpofit
nabidkou slev — napftiklad sleva na sluzbu pro kamaradku, kosmeticky pfipravek jako darek
pro uspesné doporuceni salonu apod. ZvysSeni intenzity propagace prostfednictvim Facebook

a webovych stranek pomuze oslovit auditorium, které nepouziva Instagram.
Graf 13 Odkud respondenti dozvédéli o salonu
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Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 7: Znate profil salonu na Instagramu?

52 % respondentli zna profil salonu na Instagramu, coZ je pomérné dobry ukazatel
viditelnosti marketingu salonu na této socialni siti. Vysledky odpovédi na otazku jsou

uvedena na grafu 14.
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Graf 14 Znalost profilu salonu na Instagramu
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Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 8: Znate profil salonu na Facebooku?

Znalost profilu salonu na Facebooku je mezi respondenty zna¢n¢ nizsi — pouze 22 %
respondentli uvedlo, Ze profil zna. VétSina respondent (78 %) neznd profil salonu na
Facebooku (graf 15). Tyto vysledky potvrzuji relativné nizkou intenzitu marketingu salonu
na Facebooku.

Graf 15 Znalost profilu salonu na Facebooku
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Otazka ¢. 9: Jak se Vam libi profil salonu a) na Instagramu, b) na Facebooku?

Dale jsou uvedeny odpovédi pro otazku, u nichz bylo provedeno hodnoceni libivosti
profilti salonu na Instagramu a Facebooku (tabulka 11). Respondenti pouzili $kalu od 0 do 1
pro uvedeni hodnoceni, jak se jim profily salonu libi. Hodnoceni provedli pouze ti
respondenti, ktefi profily znaji — tj. 52 respondenti ohodnotili profil na Instagramu a 22
respondentt — profil na Facebooku. V tabulce jsou uvedeny pocty jednotlivych hodnoceni a
je vypocitan podil téchto hodnoceni na celku (v procentech). Z vysledkti vychazi, ze
prumérné hodnoceni profilu na Instagramu je 0,86, profilu na Facebooku — je trochu nizsi
0,74.
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Tabulka 11 Hodnoceni profili salonu na Instagramu a Facebooku respondenty

Instagram Facebook

0 - nelibi se mi 0 0% 0 0%
0,25 - spiSe se mi nelibi 0 0% 0 0%
0,5 - ptl na ptil 10 19% 9 41%
0,75 - spise se mi libi 10 19% 5 23%
1 - velmi se mi libi 32 62% 8 36%
Celkem odpovédi 52 100% 22 100%
Celkem bodu 44,5 - 16,25 -
Prumérné hodnoceni 0,86 86 % 0,74 74 %

Zdroj: vlastni

Na zakladé¢ vypocitanych procentudlnich podili odpovédi je nakreslen graf 16, ktery
ilustruje strukturu odpovédi respondenti. Tmavsi barva na grafu odpovidd horSim
hodnocenim (nejtmavsi barva znamena ,,0 — nelibi se mi*), svétlejsi barva — hodnocenim
lepSim (nejsvétlejsi barva — ,,1 — velmi se mi 1ibi). Z grafu je vidéet, Ze profil spole¢nosti na

Instagrmau se respondentiim libi vice nez jeji profil na Facebooku.

Graf 16 Hodnoceni profili salonu na Instagramu a Facebooku respondenty
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Zdroj: vlastni
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5 Vysledky a doporuceni

V této Casti prace je provedeno shrnuti vysledkd provedené analyzy marketingu
salonu Delice na socidlnich sitich. Na zakladé¢ téchto vysledki je provedena implikace zmén,
vymezeni oblasti, kter¢ je tfeba vylepsit. Poté je zaméteno na vytvaieni konkrétnich navrha

a doporuceni ke zlepSeni.

5.1 Shrnuti vysledki a implikace zmén

V praktické ¢asti prace bylo zaméteno na analyzu marketingu salonu krasy Delice na
socialnich sitich. Salon se nejvice vénuje marketingu na Instagramu. Na této socialni siti ma
dva profily — jeden je urCen pro rusky mluvici klientelu (nejvétsi segment cilovych
zakazniki), druhy je ur€en pro Ceské zakazniky. Jednim ze strategickych zaméteni salonu je
zvysit podil ceskych zdkaznikii, proto se do marketingu ceského profilu zapojen
profesionalni tym. Naklady na vyvoj ¢eského profilu tvofi pfedevs§im odména videografu,
storymakeru a copywriteru (celkem cca 21 000 K¢ mési¢n¢€). Salon pouziva také placenou
reklamu na Instagram (mési¢ni rozpocet od 1000 do 3000 K¢) a propagaci s bloggery (na
barterovém zaklad¢). Podle vysledkd provedenych vypo¢td Cini navratnost investic do

marketingu na socialnich sitich (ROI) 818 % v roce 2020, coz je velmi dobry ukazatel.

V praci byla provedena analyza vydaji na placenou propagaci ptispevkii na
Instragmu. Ktomu byly data z analytiky Instagram za pulro¢ni obdobi (celkem bylo
propagovano 6 piispévki, rozpocet 6681,64 K¢). Byly vypocitany a porovnany prameérné
ceny za 1000 zobrazeni jednotlivych ptispevki, 1000 osloveni, 1 proklik, 1 navstévu profilu.
Zakladni obsahova analyza propagovanych piispévkt umoznila zjistit, jaky typ prispévkd je
nejefektivnéjsi z hlediska zvySeni viditelnosti salonu na Instagramu a jaky je nejefektivnéjsi

Z hlediska podpory provedeni pozadovanych akci uzivateli.

cvwvr

1000 osloveni (cca 19 K¢). Jsou to foto nebo video piispévky, prezentujici celkovy vzhled
modelky, vytvoteny za pouziti sluzeb salonu (nejen uces nebo stiih vlast, ale i make-up,
manikudra, celkovy styl apod.). Tento obsah laka uzivateli na socialnich sitich — odpovida
zajmim cilové skupiny a je podobny obsahu, ktery obvykle sleduji. Proto se tyto pfispévky

objevuji ve vyhledavani a zvysuji viditelnost salonu na Instagramu.
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Pti propagaci druhého typu ptispévkt bylo dosazeno relativné vysoké miry prokliku

a navstévy profilu. Soucasné byla relativné nizka cena za tyto akce (4 K¢ / proklik, 4,5 K¢

za navstévu). Kreativni videa ve stylu TickTok umoznila dosahnout pozadovaného chovani

uzivatelu.

5.2 Navrhy a doporuceni

V navaznosti na zjisténé vysledky je pro salon zejména doporuceno:

Pouzivat intenzivni propagaci na Instagramu.

Je tieba se drzet obsahového planu (cca 1-2 prispévky tydné a 5-6 piibéhi denné)
a pouzivat podporu profesionalnich videomakert. Je doporuceno vice pouzivat
kreativni efekty pfi zpracovani videi (jako v ptispévku €. 6, ktery byl soucasti
analyzy v kapitole 4.2.3), které lakaji pozornost a zvySuji zapamatovatelnost
obsahu u uzivatell. Rozdéleni rozpoctu na placenou reklamu by mélo byt vice

rovnomeérné, nez je v soucasné dobé.

Upozornit uzivatele na to, Ze je k dispozici profil v jiném jazyce a umistit odkaz

na druhy profil salonu.

Provést vypocet ROI pro jednotlivé mésice a zhodnotit vyvoj ukazatele v case (je

potieba mit ptistup k informacim o mésic¢nich trzbach nebo ziskach firmy).

Na Instagramu vytvofit rubriku ,rady od profesionali®, kterou budou tvofit
ptispévky, ptibehy a IGTV videa, obsahujici odborna doporuceni pro domaci pici
0 vlasy, tipy pro make-up, vybér kosmetiky, designova feseni maniktry apod.
Vzhledem k soucasné situace, kdy jsou zakaznici omezeni v ziskani sluzeb
profesionali, mohou byt tyto rady pro n¢€ uziteCn€. Tim se zachova staly zajem
zakaznikt k profilu salonu na Instagramu, i kdyz je salon kvuli vladnim
nafizenim uzavien. Kazdy pracovnik salénu bude mit za kol jednou mésicné
natoCit néjaké video, fotky nebo napsat ptispévek s informacemi, které jsou podle
jejich nazoru uzite¢né pro zakazniky. Publikace tohoto obsahu by méla probihat

podle planu (napft. jednou tydné, vzdy stfeda 18:00 hod.).

Zvyseni trzeb z prodeje sluzeb jednomu zdkaznikovi — podpofit prodej dalSich

sluzeb, které zakaznici v soucasné dobé nepouziva. Napiiklad pro zakazniky
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kadefnickych sluzeb poskytnout slevu 20 % na prvni manikaru v salonu, a
naopak — pro zakazniky na manikuafe nabidnou 20% slevu na kadefnické sluzby.
Lze nabidnout poskytovani n¢kolika sluzeb najednou, aby se zakaznik neztracel
Cas (napft. kadernictvi + make-up, maniktra + pedikura, Gprava oboc¢i + pedikura

atd.).

- Vzhledem Kk tomu, ze doporu¢eni znamych je dulezitym zdrojem informaci o
salonu, je doporucéeno podpotit rust pozitivniho word-of-mouth. Pracovnici musi
upozornit zékazniky na moznost ziskat slevu pro kamaradku, na slevy pii sdileni

recenze na sluzby salonu ve svém profilu.

- Budovani stalé klientely je jednim z dilezitych cila salonu, protoze, zaprvé,
nalezeni novych klientl vyzaduje ndklady, a zadruhé — opakovany nakup sluzeb
je signalem vysoké spokojenosti zakaznikd. Dal$i navrh se tyka vytvareni

bonusové vérnostni karty a je popsan podrobné v nasledujici kapitole.

5.2.1 Bonusova vérnostni karta

Na rozdil od slevy, bonus poskytuje pro zédkaznika néco navic. Je to v podstaté to
samé, jako sleva, ale sleva Casové zpozdéné. Bonusy neodméiuji jednorazovy nakup, ale
historii nakupu zakaznika. To je hlavni rozdil od slev: bonusy slouzi k udrzeni zékaznikt v
salonu krasy. Bonusovy systém firmé také umoznuje pfesunout zaméfeni z jednoduchého
snizeni ceny na vyhody pro klienta. Psychologicky aspekt v bonusovych programech je také

pfitomen, a to dvoji: je pfijemné v&det, Ze jste dostali bonus, a neni méné piijemné ho utratit.
Déle jsou popsany navrhovany bonusovy program a moznosti pouziti vérnostni karty.

Salon ma systém sbir&ni bonust realizovany prostifednictvim personalizovanych
karet tfi druhti: 5%, 10% a 15%. Prvni typ karet ziskavaji zakazniky po 3. navstévé salonu,
druhy typ karet — po 5. navstéve, tieti — po 7. navstéveé. Vlastnici téchto karet ziskavaji 5%,
10% nebo 15% slevy na sluzby salonu.

Dale se na karté sbiraji bonusy za ndkup kosmetickych ptipravka. Za kazdych 100
K¢ vynalozenych klientem na kosmetiku dostane bonus — 5 K¢. Bonusy se sbiraji béhem 3

mésict a na konci kazdého ctvrtleti ziskava klient SMS nebo e-mail S upozornénim na vysi

castky, kterou ma na kart€. Na konci obdobi mé klient moznost utratit bonusy na nakup
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sluzeb v salonu nebo predat kartu svému znamému (tzn. je karta pfenosnd). Bonusy jsou

Casoveé omezené — zdkaznik maé rok na jejich vyuziti.

Tento systém bonusti a slev md vyhody pro salon, zakaznika a dodavatele

kosmetickych vyrobk.

Vyhody pro salon:

zvySeni obratu,

- penize pfedem: sluzba je zakoupena za plnou cenu,

- dalsi nastroj pro pfipomenuti o sluzbach salonu,

- dalSi nastroj pro prilakani klientt,

- dalsi nastroj k povzbuzeni klienta, aby piisel do salonu,
- dalsi nastroj pro prodej kosmetiky.

Vyhody pro dodavatele kosmetiky:

- zvySeni prodeje,

- ziskani postaveni prioritniho dodavatele vyrobki pro salon (za to muze dodavatel
pozadovat vétsi bonus za své produkty nebo za jednotlivé polozky, nabidnout

dalsi vyrobky z nabidky atd.).
Vyhody pro klienta:

- slevy jsou obvykle poskytovany jen v ptipadé proslych kosmetickych vyrobki,
nebo v piipadé méné populdrnich ¢i méné kvalitnich vyrobki. Permanentni sleva

diky vérnostni kart¢ plati na celou nabidku vyrobkii,
- bonusy se pocitaji jako penize, zdkaznik miZe snadné vypocitat kolik uSetfi a
zhodnotit svoji vyhodu,
- zékaznika muze pievést bonusy na jinou osobu (i kdyz je nepotiecbuje) nebo
nabidnout jako darek.
Nevyhodou vyuziti bonusovych karet je to, ze dneSni zdkaznik ma zpravidla spoustu
karet od riznych obchodd, proto mtize na kartu zapominat nebo nevédeét, jak ji pouzivat. Je

proto doporuceno vyuzit online karty, které bude zakaznik mit poiad v mobilu. Piiklad

vizudlni Upravy online karty je uveden na obréazku 5.
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Obrazek 5 Navrh vérnostni a bonusové karty

( ) Sleva 10 %

Zdroj: vlastni

Vyuziti online karty umoZzni sniZit naklady salonu na vyrobu fyzickych karet.
V piipad¢, ze zdkaznik bude chtit fyzickou kartu (napiiklad pro darek) — musi salon tuto
moznost ov§em poskytnout. Je proto doporu¢eno mit piipraveno 10-20 fyzickych karet na
recepci salonu. Cena vyroby plastové karty se zjistuje individudln€. Obvykle se ceny
zaCinaji od 38 K& za kus v pfipadé¢ objednani malého poctu karet (od 10 kust) a

jednoduchého potisku (IdStadard, 2021).

5.2.2 Online rezervace

Online forma je nejjednodussi zplsob objedndni terminu, vybéru sluzby a
pracovnika. Tento zptisob objednani je pro mnoha salonti preferovany, protoze automaticky

generuje plan navstév salénu a Casovy rozvrh prace zaméstnanct.

Salon Delice pouziva v soucasné dobé online formy objednani (Taplink.ru a
Mssg.me), které neposkytuji moznosti napldnovani terminu ¢i jinych detailti sluzeb, ale

pouze presméruji navstévnika na jeden z Messengerii nebo socidlni sit’. Z hlediska zvySeni
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navstévnosti profilli salonu na socialnich sitich je to dobie, ale z hlediska zefektivnéni prace
—ne. Online rezervace poskytuje také vétsi pohodli pro zdkaznika. Je znamo, Ze ,,naklikat*
termin a oznacit detaily pozadované sluzby je jednodussi a Casto preferovanéjsi zptisob

zakazniky nez osobni rozhovor.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pohodli provedeni rezervace neni
velmi dulezity faktor pro zékazniky. Hodnoceni vyznamu tohoto faktoru bylo ovSem
sluzeb). Zjisténé vysledky o relativnim nizkém vyznamu pohodlnosti provedeni rezervaci by
proto nemély branit inovacim v podniku. Navic mnoho konkuren¢nich podnikt jiz pouziva

pohodIné online rezervacni systémy.

Pro salon je doporu¢eno vyuzit hotové IT feSeni. Napiiklad systém Yclients
poskytuje hotovou platformu pro automatizaci riznych procest v salonech krasy. Je to velmi
popularni platforma (vice nez 160 tisic uzivateli po celém svété), vytvoren ruskou IT
spole¢nosti. Systém navic rozesila upozornéni zakazniktim o jejich terminu rezervace, coz
je dopliikové vyhoda pro zdkazniky a salon (vEtsi jistota, ze zdkaznik bude pamatovat pro

IV W

rezervaci a ptijde v€as). VyuZiti systému bude pro salon stat 46 eur mésicné (tabulka 12).

Tabulka 12 Cena online rezerva¢niho systému Yclients

Typ rezervaci individualni

Pocet pracovnikt neomezeny

Licence na 2 roky (+1,5 roku zdarma)

Cena 46 eur mésiéné nebo 1 944 eur za 3,5 roku

7 dni bezplatna zkusebni verze
Zdroj: Yclients.com, 2021

Vsechny vySe uvedené navrhy, s vyjimkou bonusovych karet (fyzickd vyroba) a
online rezervacniho systému (mésicni splatky) jsou pro spole¢nost zdarma. Vyzaduji pouze
urCity Cas a usili, aby piinesly pozitivni vysledky z hlediska zvyseni efektivity marketingu

salonu.
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6 Zavér
Cilem prace bylo navrhnout a¢innou strategii marketingu na socialnich sitich pro
vybrany salon krasy Delice. Ukolem préace bylo také zhodnotit stavajici marketingovou

strategii salonu, urcit jeji nedostatky z pohledu financni efektivity a z hlediska dosazeni

komunikaénich cilu.

Cil prace byl naplnén prostfednictvim vymezeni oblasti marketingu na socidlnich
sitich, které je tfeba vylepsit, a vytvafenim konkrétnich navrhi ke zlep$eni. Urcité zavéry o
potfebach zmén v nékterych oblastech marketingové strategie salonu jsou ud€lany na
zaklad¢ vysledky analyzy stavajiciho marketingu salonu na socialnich sitich a vysledcich
dotazovani 100 zdkaznikt salonu. Finan¢ni efektivita je posouzena na zaklad¢ kalkulace
nakladl na marketing (v roce 2020 — 270,7 tisic K¢) a vypoctu ROI (818 % v roce 2020).
Pro podnik je doporuceno sbirat data o mésic¢nich trzbach a nakladech na marketing a

vyhodnocovat ROI pravidelné, napiiklad kazdy mésic, a sledovat jeho vyvoj v Case.

Z vyzkumu vyplyva, Ze dotazovani zakaznici jsou celkové spokojeni se sluzbami
salonu (praimérné hodnoceni spokojenosti je 91,25 %) a navic jsou dost vérni tomuto salonu
(68 % respondenttl pouziva sluzby salonu opakovan¢). Tyto vysledky poukazuji na Gispé$né
naplnéni hlavnich komunika¢nich cili spoleCnosti v oblasti zvySovani zakaznické

spokojenosti a ristu opakovanych nakupi.

Pii hodnoceni vyznamu a spokojenosti s dil¢imi charakteristikami salonu bylo
zjisténo, Ze salon mize se zamé&fit na vylepSeni zakaznického vnimani ceny vs. kvality sluzeb
(spokojenost s timto prvkem je relativné niz$i — 63 %, zatimco vyznam tohoto prvku je
nejvyssi — 94 %). K tomu muze poslouzit implementace vytvofenych navrhi. Napiiklad
slevova bonusova karta vylepsi vnimani ceny sluzeb. Online rezervacni systém a tvorba
rubriky ,rady od profesionali* na Instagramu mohou pomoci zvyS$it vnimanou urovei

kvality salonu.

zdroje informaci o salonu pro zédkazniky. Nejvétsi podil Instagramové propagace salonu na

celkovych marketingovych nakladi je proto zcela oduvodnény. Ke zvyseni word-of-mouth
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jsou vytvoreny navrhy slev (slevy pro kamaradku, slevy za sdileni recenze na sluzby, slevova

karta pro vérné zdkazniky apod.).
Piinosem prace jsou zejména praktické navrhy, vytvofené pro marketing salonu.

Postup analyzy marketingu, pouzity v této praci, lze pouzit ve strategickém planovani

marketingu salonu.
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Priloha A Dotaznik

Viézeni zékaznici salonu Delice, prosim o vyplnéni tohoto strué¢ného dotazniku,
ktery pomuze zvysit kvalitu nasich sluzeb. Dotaznik je zpracovan v ramci diplomové

prace na Ceské zemédélské univerzité v Praze.

Své nazory muzete sdilet anonymné, nemusite v dotazniku uvadét své jméno.
Kazdy Vas nazor (jak pozitivni, tak i negativni) je pro nds velmi cenny! Vyplnény
dotaznik muzete nechat na recepci naSeho salonu nebo vyfotit ho a poslat na uvedeny e-

mail nebo telefonni ¢islo.
Dé&kuji za Vs Cas,
S pozdravem,
Bc. Yelyzaveta Potapenko
Salon Delice
1. Jaké sluzby salonu pouZzivate?
o Kadetnické sluzby
o Make-up sluzby
o Uprava obo¢i. Cas, depilace obli¢eje
o Uprava nehtt
o Kosmetologie
2. Pouzivate sluzby salonu opakované?
o Ano
o Ne
3. Jak jste spokojen se sluzby salonu?
o zcela nespokojen
o spiSe nespokojen
o pramérné spokojen
o spiSe spokojen

o velmi spokojen



4. Jak jsou dilezité jsou pro Vas nasledujici charakteristiky salonu.
Serad’te uvedené charakteristiky od nejdileZitéjsi (1. misto) k nejméné

dilezité (5. misto)

a) umisténi salonu: ... misto
b) cena vs. kvalita sluzeb: ... misto
¢) prosttedi salonu: ... misto
d) pfistup pracovnikii: ... misto
e) pohodli provedeni rezervaci terminu sluzeb: ... misto

5. Jak jste spokojen s uvedenymi charakteristiky salonu:

c c
2 2R c c
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a) umisténi salonu

b) cena vs. kvalita sluzeb

¢) prostredi salonu

d) ptistup pracovnikil

e) pohodli provedeni rezervaci terminu sluzeb

6. Odkud jste dozvédél o salonu?
o Instagram
o Facebook
o Internet (webové stranky)
o Doporuceni zndmych
o Venkovni reklama
o Vlastni odpoveéd™: .....................
o Nevim
7. Znate profil salonu na Instagramu?
o Ano

o Ne



8. Znéate profil salonu na Facebooku?
o Ano
o Ne

9. Jak se Vam libi profil salonu a) na Instagramu, b) na Facebooku? Pokud

profily salonu neznate, nemusite odpovidat na tuto otazku.
nelibise mi  spiSe se piulnapil spise se velmi se
mi nelibi mi libi  mi libi
a) profil na Instagramu
b) profil na Facebooku

10. Prostor pro Vase nazory a pripominky:

Zdroj: vlastni, 2021



Priloha B Placena propagace prispévkii salonu Delice na Instgaram v obdobi
30.3.2020-30.9.2020

1. prispévek 30.3.2020

salondelice.cz
Dock Liberisky ostrov

TS
. "1. \"

|

salondelice.cz Majice v sobé tolik talentu, dobrosrde¢nosti
a schopnosti, jste vy - ZENY - to nejslozitéjsi a zaroven to
nejkrasnéjsi mistrovské dilo

Schopné téch nejodvaznéjsich skutkl, obétavosti, nalézani
novych fe$eni. Pozoruhodny mechanismus, ktery pracuje
na tom nejjednodugsim vnitfnim zdroji - laska @

Laska k svétu, Zivotu a lidem @@
To je opravdové kouzlo

NezaleZi na tom, kdo toto neopakovatelné, prekrasné dilo
stvofil, jestli Bih nebo evoluce, neni mozné to neobdivovat.

A my ho obdivujeme &
Prejeme vam vSem prekrasné jarni dny $ vl

A necht bude o va$ zdroj € vzdy postarano témi
OQv R spravnymilidmi #* a $tastnym domovem !

2. prispévek 7.5.2020

salondelice.cz

Praha " salondelice.cz Nejoblibenégjsi barvici technikou nasich
; = zakaznic je momentalné AirTouch Metoda je revolucni
novinkou na beauty trhu a rozhodné stoji za vyzkouseni!

1. Za pomoci fénu se vyfouka ¢ast drobnych vlast
2. Zbylé dlouhé vlasy se prosvétli barvou
3. Kratké vlasy zUstavaji nenabarvené

Vysledkem jsou Setrné zesvétlené vlasy s pfirozenou
barvou bez viditelnych pfechodtd z tmavsiho do svétlej$iho
ténu. VydrZ barveni technikou Airtouch je 6 - 8 mésicu, pfi
spravné péci az 1 rok.

VyzkousSejte metodu AirTouch béhem svého dalSiho barveni
a proniknéte tak do trend moderniho hairstylingu na
vlastni kuzi!

#salonpraha#barvenivlasu#delicevlasy#airtouch#kaderznik
praha#vlasy#pece#kadernictvi




3. piispévek 12.5.2020

:ra;::de"ce‘cz salondelice.cz Dechberouci PRED A PO se déje nejen u

vasich vlasu, stalo se to i nam{y)
Zivot PRED timto vynucenym rozlouéenim s vami a PO

W Odpocinulijsme si ~ restartovali nasi mysl A a vitdme
novou etapu

A moc dobfe znate ten pocit, jak se tésite na néco nového
a vzrusujiciho &

Tolik radosti a starosti, snéni, o¢ekavani a pocit odleh&eni
pfimo jako kdyby ndm spadnul kdmen ze srdce @

Cekali jsme na tento den, stejné tak jako vy, &ekate se
zrychlenym srde¢nim tepem na vysledek nasi prace, ktery
je vzdy tak vyjimecny

Té§|’mg}se na dny s vami, protoZe nas toho spolu jeté tolik
Cekd &

Mame otevieno, jsme plni nad$eni a prani udélat tento svét
krasnéjsi!

At uZ to nikdy nebude jako dfiv

Ale necht je kazdy den jako ten dnesni |,

Salon Delice ®IKarlin
Korekce barvy by Oxana

4. prispévek 20.5.2020

salondelice.cz salondelice.cz 4 tajemstvi idedlni blond

Prague, Czechia
W Spravny kadefnik specializovany na barveni - je jako
zlato
Prepoditali jsme si nase rezervy a toho zlata mame dost®@
Kazdopadné: udélat idealni blond nemUze GplIné kazdy.
Hledejte si kadefnika, jehoZ prace se vam zamlouvaji, jehoz
“pfed” a “po” vas zaujalo slozitosti provedeni barveni a
objednavejte se na konzultaci. Pro dobrého kadefnika je
dulezita historie vasich vlas(, jejich aktudini stav, vase
ocCekavani a moZnosti, kterymi vas obdarovala pfiroda.

M Kvalitni materialy

Lakomec vZdy strada, ale potom budou stradat i vase
vlasky. Barveni musi byt kvalitni, provéfeny a vérohodny -
zajimejte se o to, s jakymi materialy pracuje vas salon
krasy.

M Soucasné metody ténovani viasti mezi zesvétlenim
Staromaddni véci jsou velké drama, jak je zvykem:
zesvétlené vlasy potrebuji velmi pozorné dodrzovat
pravidla hry. Ténovani vam nejenom pfinese krasny odstin
vlasy, ale vlasy i vyZivi, naplni pigmentem a timto zérover
chrani pred lamavosti.

W Domaci atmosféra

Vase domaci pfipravky jsou samoziejmé také velmi
dalezité, neméné nez predeslé body. Jen jediné umyti hlavy
nevyhovujicim $ampénem, mizZe pokazit nekoneéné hodiny
prace kadefnika. Neignorujte rady vaseho kadefnika - on
by prece nechtél aby se jeho prace a snaha splachla ve
sprse spole¢né s barvou.

Blond je beze slova velmi jedine¢na zaleZitost - potfebuje
hodné pozornosti, ale pfitom je tak okouzlujici &®

Nebojte se, my budeme nejlepsimi advokaty vasi svétlé
strany (3. Barveni AIRTOUCH by Oxana %/

+ 420 608 616 800

#salonprague #praguebeauty #blond #praguekadefnickych
#kadernictvipraha #wellacz



5. Prispévek 1.7.2020

salondelice.cz

6. Prispévek 20.9.2020

salondelice.cz
Karlin, Hlavni Mé&sto Praha, Czech Republic

Zdroj: Instagram @salondelice.cz, 2020

salondelice.cz From DELICE with LOVE

protoze my @ vase viasy @ kdy? zéafite téstim a zaFivé
vlasy také @

A své svétlusky = pozname vzdy na 100 km podle
nejlepsiho blondu v Praze (nebudeme skromni, my jsme na
svou praci pysnigy)

airtouch od Viktorie
SALON DELICE KARLIN

/
m +420 608 616 800
odkaz v profilu

#barveni #airtouch #salonpraha #salonprague #blondhair
#hairstylistprague #kadernictvi #kadernikpraha

salondelice.cz Raz, dva, tfi — $mik 97

UzZ se dlouho odvaZujete ke zméné, ale ono to porad néjak
ne a ne klapnout? Tak toto nebude nahoda )

Osud Vam pravé poslal znameni, Ze uz je ¢as a neni se
&eho bat! Naopak, je to zabavaa Svézi nadech adrenalinu,
kdy? sedate do kadefnického kresla je

Uvidite, Ze Vase obavy byly zbyte¢né a vsichni budeme
nakonec takto spokojené tancovat Jg ‘k

AZ se rozhodnete pro zménu tak . \. , budeme se tésit.
Nebo i kdyzZ si tfeba budete jenom chtit s nami zatancovat
@

Kadefnik Timur

SALON DELICE KARLIN
9 Rohanské nabiezi 678/25
& +420 608 616 800

#salondelice #timur_delice #salonpraha #barvenivlasu
#kaderznikpraha #vlasy #pece #kadernictvi #strih
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