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SOUHRN

1.

Cil prace: Hlavnim cilem bakalaiské prace je formulovat navrhy zlepSeni a vyuziti socialnich medii,
zejména na Facebooku a Instagramu ve vybraném kosmetickém salonu JL, které by pomohly
v marketingové komunikaci firmy a zvySit pocet sledujicich na socialnich sitich o 25 % po dobu dvou tydnu.
Dil¢im cilem préice je identifikovat, které z pfispévku na socialnich sitich jsou pro daného sledujiciho
vyznamné. Dal§im dil¢im cilem je zjistit, zda zvySenou aktivitou na socidlnich sitich lze zvySit pocet
sledujicich u firemnf strdnky vybraného kosmetického salonu.

Vyzkumné metody: ReserSe odborné a internetové literatury, kvantitativni metoda — dotaznik, kvalitativni
vyzkum v podobé rozhovoru se dvéma klientkami salonu, analyza konkurence, propagace salonu
na socidlnich sitich, rozbor aktivit spole¢nosti na socidlnich sitich.

Vysledky vyzkumu/prace: Vysledkem kvalitativniho vyzkumu, ktery probihal formou dotaznikového
Setfeni je, 7e nejvice respondentu vyuziva v salonu kompletni osetieni pleti. Vice jak polovina respondentu
navstévuje kosmeticky salon jednou za mésic a je do kosmetického oSetteni ochotno investovat 501-1000
K¢ za mésic. Z hlediska preferenci je pro respondenty nejvice dulezita kvalita sluzeb, dopliikové sluzby,
cena a piistrojova oSetieni. Respondenti v kosmetickém salonu nejvice oekavaji pfijemné jedndni, klidné
prostiedi, pfesné nacCasovani a relaxaCni hudbu. Respondenti sleduji firemni stranky salonu jak
na Facebooku, tak na Instagramu. Nejdulezitéjsi piispévky jsou pro respondenty novinky, akce, ¢lanky,
informace o produktech k prodeji a fotky klientu pfed a po oSetfeni. Z hloubkového rozhovoru vyplyva,
ze klientky v salonu vyuzivaji hlavné kompletniho oSetfeni, specidlniho oSetfeni a tipravu a barveni oboci.
Vysledky oSetfeni jsou podle zdkaznic viditelné. Kosmeticky salon si vybiraji podle sluzeb, cen, kvality,
prostiedi a aby byly viditelné vysledky po oSetfeni. Klientky nav§tévuji salon jak z nutnosti, protoze maji
problémy s pleti tak z ditvodu relaxu. Je pro n¢ dilezita atmosféra, aby si pfi oSetieni dokazaly dpocinout.
Za sluzby a produkty utrati kolem 1500 K¢ za mésic. Pfi ndvrhu marketingové komunikace byla zjiSténa
aktudlni situace firmy, kdo jsou potenciondlni zdkaznici, jakd je konkurence. Déle byl stanoven cil
marketingové komunikace, vytvofen obsah sdéleni, harmonogram a rozpocet. Po spusténi a dokonceni
marketingové komunikace bylo stanoveno, zda bylo dosazeno stanovencho cile. Hlavnim cilem bylo zvySit
pocet sledujicich na socialnich sitich Facebooku a Instagramu o 25 % po dobu dvou tydnii. V pribé¢hu
placené propagace byly priddvany na socidlni sit¢ piispévky, které informovaly o oSetfenich, produktech
k prodeji a sluzbach, které salon nabizi. Celkovy pocet sledujicich na facebookové strance salonu byl
navysen o 26,13 % a na instagramové strance o 27,27 %. Hlavni cil byl pomoci spusténé marketingové
komunikace splnén.

Zavéry a doporuceni: Klicem k uspéchu na socidlnich sitich je svym obsahem pfilakat potencionalni
zdkazniky a zaujmout stalé klienty. Hlavni piilezitosti v prostiedi socidlnich siti je pro kosmeticky salon
viralni charakter téchto platforem. Kosmeticky salon JL. ma moznost zaujmout svym interiérem, piedstavit
nabizené komplexni sluzby a kvalitni kosmetické produkty. Je nutné poznamenat, 7ze diky vysSi aktivité
na socialnich sitich se zvysil pocet potencionalnich zakazniki a tim moznost vyssiho vydeélku pro majitelku
salonu. ZvySeni aktivity na socidlnich sitich ma tedy zcela pozitivni vliv na podnikatelskou ¢innost
a pii udrzeni aktivity na téchto sitich je mozné ziskat zakazniki jest¢ vice. Kosmeticky salon by mél
pfehodnotit typy piispévku, které sdilel a pfizpisobit je na takové, které by vice motivovaly k navsteve
salonu a k zakoupeni produktu. DoporuCenim je aktivné propojit Facebook stranky s Instagramem,
definovat obsah, ktery se bude publikovat na Facebooku a na jinych socidlnich sitich, aby nedoslo k jeho
piekryvani. Doporucenim je i udrzovani komunikace se svymi sledujicimi a udrzet jejich ptizen akcemi
a soutézemi.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

Main objective: The main goal of the bachelor thesis is to formulate suggestion for improvement and use
of social media, especially on Facebook and Instagram in a selected beauty salon JL, which would help
in marketing communication and increase the number of followers on social networks by 25 % for two
weeks. The partial goal is to identify which of the posts on social networks are important for followers.
Another partial goal is to find out if the increased aktivity on social media can increase the number
of followers at the company website of the selected beauty salon.

Research methods: Search of professional literature, quantitative method — questionnaire survey,
qualitative research in the form of an interview with two clients of the salon, analysis of competition,
promotion of the salon on social networks, analysis of the company's activities on social network.

Result of research: Qualitative research in the form of a questionnaire survey showed that most respondents
use a complete skin treatment in the salon. More than half of the respondents visit a beauty salon once
amonth and they are willing to invest 501-1000 CZK per month in cosmetic treatment. In terms
of preferences are the quality of services, additional services, price and device treatments the most important
for respondents. Respondents expect from their beautician plesant behavior, calm, precise timing and relax
music. Respondents follow the salon on Facebook and Instagram. The most important contributions
for respondents are news, events, articles, information about products for sale and photos of clients before
and after treatment. The interview with clients shows that the clients in the salon mainly use complete
treatment, special treatment and eyebrow shaping and coloring. According to customers the results
of the treatment are visible. They choose a beauty salon according to services, prices, quality and visible
results after treatment. Clients spend aroun 1 500 CZK per month for services and products. When designing
marketing communication the curent situation of the company, who are potential customers, what is
the competition of the salon were find out. The goal of marketing communication was set, the content
of the message, the schedule and the budget were created. After activating and ending communication was
determined if the goal was reached. The main goal was to increase the number of followers on the social
networks Facebook and Instagram by 25 % for two weeks. During the paid promotion were posts added
to social networks informing about the treatments, products and services offered by the salon. The total
number of followers on the salon's Facebook page was increased by 26,13 % and on the Instagram page
by 27,27 %. The main goal was achieved with the marketing communication on social networks.

Conclusions and recommendation: The key to sucess on social networks is to attract potential customers
and atract regular clients. The main opportunity in the enviroment of social networks for the beauty salon is
the viral character of these platforms. The JL beauty salon has opportunity to impress with its interior,
introduce services and quality cosmetic products. It is necessary to note that the increased activity on social
networks has increased the number of potential customers and to obtain higher earnings for the salon owner.
Increasing aktivity on social networks has a completely positive effect on business aktivity and while
maintaining aktivity on these networks, it is possible to get even more customers. The beauty salon should
reconsider the types of posts it has shared and adapt them to those that are more motivating to visit the salon
and buy products. It is recommended to actively conect Facebook and other social networks, so that it does
not overlap. It is also recommendation to maintain communication with followers and mantain their support
by events and competitions.

KEYWORDS
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1 Uvod

Marketingova komunikace prosla za posledni roky znaénym vyvojem. Od vyhledavani
v ti§ténych Zlatych strankach k vyhledavani pres internet, od jednosmérné komunikaci
k oboustranné. V dnesni dob¢ je pro kazdou firmu nezbytné nutné mit svoje internetové stranky,
na kterych nabizi své sluzby ¢i produkty. Zaroveri ale dneSni doba také vyzaduje, aby byly
firmy prezentovany 1 na socialnich sitich, na kterych ma tato reklama Siroky dosah a ovliviiuje
tak stale vice lidi. Tento fakt si uvédomuje stale vice lidi a Vysekalova (2018, str. 174) ve své
knize uvadi, ze “reklama na socidlnich sitich je jednou z forem internetové reklamy, kde jsou
socidlni sité vyuzZivdany pro marketingové ucely prostiednictvim placené inzerce”. Pochopeni
fungovani socidlnich platforem a efektivni pouzivani jejich nastrojii je jednim z klicovych
faktorti uspéchu marketingovych aktivit firmy.

Neni tedy pochyb o tom, Ze socialni sité vyrazn€ ovliviiuji obchod a reklamu a jsou dulezitym
nastrojem pro obchodnika, nebot’ dokazou totiz ovlivnit zdkaznika v rozhodovani pfi nakupu
produktu. Také jsou prostfedkem jak jednoduSe a Casto i1 relativné levnéji oslovit §irokou
skupinu potenciondlnich zakaznikli nebo zacilit své kampané na tu cilovou skupinu, pro kterou
je produkt nebo sluzba urcena. Kazda firma muze diky snadné interakci se zakaznikem a zpétné
vazbé, kterou socialni sité nabizeji, zlepsit poskytované sluzby a zaroveri 1épe uspokojit potreby
a prani svych zakazniku.

Tato bakalarska prace je zaméfena na rozbor marketingové komunikace pomoci socidlnich siti
ve vybrané spolecnosti, tedy v ramci kosmetického salonu JL. Hlavnimi tématy prace budou
marketingovd a online marketingovd komunikace, socidlni média, socialni sit¢ a s tim
souvisejici marketing na socidlnich sitich. Prace se hloubégji orientuje na Facebook a Instagram,
protoze je vyuziva zkoumana spole¢nost pro marketingové ucely.

Kromé celkového posouzeni marketingové komunikace, bude ziskdn i celkovy pohled
na fungovani profilli spolecnosti na socialni siti, ktery pomtize ke splnéni hlavniho cile prace.
Tato prace ma byt pfinosem pro majitele spolecnosti, jenz by potieboval zjistit odezvu, pfinos
reklamy a komunikace na socidlnich sitich spolecnosti. Diky této bakalaiské praci pak nasledné
bude moci upevnit stavajici strategii nebo naopak ziskat podklady pro vytvoreni nové.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je formulovat ndvrhy na zlepSeni vyuziti socidlnich médif
ve vybraném kosmetickém salonu JL, které by pomohly v marketingové komunikaci firmy
a zvedly sledovanost salonu o minimalné 25 %. Prace se zamétuje na socialni média, které jsou
v této dobé nejvyrazné§i pro ucely marketingu, a predevSim na socialni sité, které jsou
povazovany za jeden z nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace dnesni doby.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou zakladnich casti, teoretické a praktické casti. V prvni
teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy a definice reklamy na socialnich sitich s dirazem
na tvorbu, cile marketingové komunikace, obsahovy pldn a harmonogram, méfeni
a vyhodnoceni. Dale je pozornost zaméfena na jednotlivé socialni sit€, hlavné na Facebook
a Instagram, na nastaveni jejich firemnich stranek a moznosti reklamy na té€chto sitich. Je zde
popsén i princip, na jakém kazda socidlni platforma funguje.

V ramci teoreticko-metodologické Casti je provedena literarni reSerSe, ktera blize seznami
s problematikou socidlnich médii. Vzhledem k neustale se ménicim socidlnim médiim tvofi ¢ast
pouzité literatury také zahraniéni elektronické zdroje. Ugelem reserse je vytvoreni teoretického
ramce potiebného k uchopeni zkoumané problematiky. Vénuje se poznatklim z oblasti online
marketingu se zaméfenim na socialni média.

V druhé, analyticko-praktické Casti jsou vyuzity poznatky z teoretické ¢asti a jsou aplikovana
na vybranou firmu, kosmeticky salon JL. V této Casti je predstavena firma JL, jeji vize, cile



spolu s rozborem jeji komunikace pres socidlni média a na socidlnich sitich. Ddle je zde
rozebrana metodologie prace, kde jsou uvedeny metody a vyzkumy pro dany ucel ¢i zkoumani.

Analyticko-prakticka ¢ast se vénuje kvantitativnimu vyzkumu na zéakladé dotaznikového
Setfeni a kvalitativnimu vyzkumu v podobé hloubkového rozhovoru se dvéma klientkami
salonu. Vysledky z vyzkumu byly ddle pouzity jako podklad pro navrh marketingové
komunikace. Vysledkem jsou rovnéz navrhované doporuCeni, které maji za ukol zvysSit
efektivitu komunikace na socidlnich sitich vybrané firmy za ¢elem budovani povédomi o této
firmé a vytvoreni konkurencni vyhody.

Zavér shrnuje vysledky vySetfovani a doporuceni, které byly navrzeny v souladu s teoretickymi
poznatky.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

V tvodu teoreticko-metodologické ¢asti prace je definovana tvorba marketingové komunikace.
Dadle jsou uvedeny body, které by méla tvorba marketingové komunikace obsahovat jako je
aktudlni situace firmy, cile marketingové komunikace, tvorba reklamniho sdé€leni, rozpocet,
méfeni a vyhodnoceni. Déle je definovano PR na socialnich sitich, Facebook a Instagram.

2.1 Reklama na socialnich sitich

Vysekalova (2018, str. 174) ve své knize definuje: ,, Reklama na socidlnich sitich je jednou
z forem internetové reklamy, kde jsou socidlni sité vyuzivany pro marketingové ucely
prostrednictvim placené inzerce.

Podle OK-marketingu (2020) je nastrojem, ktery se pouziva pro tvorbu reklam na socialnich
sitich naptiklad Business Manager, ktery umoziuje zaméfeni na cilovou skupinu. Reklama
by podle autora neméla byt ukazovana vSem uzivatelim. Plati se za kazdé zobrazeni ¢i proklik
reklamy a podle autora u uzivatelt, ktefi nemaji o pfispévky zajem, by to vedlo ke ztraté. Dale
OK-marketing uvadi, ze ¢im uzsi je cilova skupina, na kterou reklama sméfuje, tim je kampar
ucinngjsi a ziskove)si. U reklamy na socialnich sitich je podle autora rychla zpétna vazba a hned
po zobrazeni reklamy je vidét, jak na ni uzivatelé reaguji. OK-marketing dale dopliuje,
ze pokud reklama upouta pozornost mohou ji ostatni sdilet a zobrazi se SirSimu publiku.
Se sdilenim obsahu firmy také stoupa podle autora povédomi o znacce. Ddle autor uvadi,
ze u propagovanych prispévku 1ze dale sledovat uspésnost, podle které Ize zjistit, zda je splnéno
cile, ktery byl stanoven. U reklamy na socidlnich siti autor dopliiuje, ze se plati za zobrazeni
a za kliknuti na reklamu.

2.1.1 Tvorba marketingové komunikace

Podle Vastikové (2014, s.126) se tvorba marketingové komunikace pro firmy poskytujici
sluzby sklada ze Sesti krokt, a to ze situacni analyzy, stanoveni cili marketingové komunikace,
stanoveni rozpoCtu, strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu, vlastni realizace
komunikacni strategie v praxi a vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie.

Losekoot (2019, str. 72) ve své knize uvadi, ze dulezité je urcit co nejpresnéji, které sluzby
davaji smysl pro firemni komunikaci a vykonnostni kampané. Dale autor dopliiuje, ze neni
dulezité pouzit vSechny Casti strategie, je v pofadku nékterou ¢ast vynechat. Hlavni je se podle
autora drzet jedné podminky, a to Ze strategie musi byt srozumitelnd a pochopitelna
pro vSechny. Dale Losekoot uvadi, ze se strategie muze kdykoliv v budoucnu vylepsit, upravit,
doplnit nebo aktualizovat. Dale autor dopliiuje, ze spravna strategie je uSita na miru, zahrnuje
detaily, které jsou potfeba, je pro vSechny ve firmé srozumitelnd, prochéazi pravidelnymi
aktualizacemi, nenf jen popisem situace, ale pfinasi feSeni navrhy a zlepSeni. Podle autora
by mély byt soucasti strategie nasledujici body.

2.1.2 Aktualni situace firmy

Vastikova (2014, s.127) ve své knize uvadi, ze pted vypracovanim konkrétni strategie je potieba
dopodrobna identifikovat firmu jeji Cinnost a sluzby, které poskytuje, dosavadni postaveni
na trhu, stdvajici a potenciondlni zdkazniky a konkurenci.

Podle Loosekota (2019, s. 75) je prvnim krokem schromazdéni maxima informaci o aktuélni
situaci firmy. Dale autor uvadi, ze tento krok je vychozim bodem pro celou strategii, zjisti slabé
a silné stranky a informacni zaklady pro dal$i rozhodnuti. Firma by si mé¢la podle autora
odpoveédét na otazky tykajicich se sluzeb, které poskytuje, kdo je cilova skupina, kdo je



konkurence, v ¢em jsme lepsi nebo horsi jaké sité pouziva, jaky je soucasny stav na socialnich
sitich, kolik ma fanouskd. Dale autor zmifiuje, ze firma si mize odpovedét vnitrofiremné
nebo se zeptat ptimo svych zakazniki pomoci dotaznikd.

Pti stanoveni potencionalnich zakazniku na zacatku podnikani je podle Loosekota (2019,
s. 83) dobré vyjit z dosavadnich znalosti a zkuSenosti. Pfi zakladani podnikani by mél mit
podnikatel podle autora urcita o¢ekavani ohledné budoucich zakaznik. Autor dale dopliiuje,
ze informace lze ziskat pomoci vlastnich prizkumu, rozhovort se zakazniky, vefejné
dostupnych dat, zvefejnénych sociologickych prizkumi a analyz nebo pomoci nastroju
na monitoring socidlnich siti.

U trzni segmentace podle Vastikové (2014, s.34) vétsina firem poskytujicich sluzby nedokaze
vyhovét potfebam vSech zakaznikii a nedokaze konkurovat v§em ucastnikiim trhu. Autorka dale
uvadi, ze firma si ur¢i segmenty trhu, které maji podobné vlastnosti a kterym dokaze v rdmci
své kvalifikace nejvice vyhovét. Cilovy segment je podle autorky cast trhu, ktery je vybran
z §ir§iho trhu a je definovan jednim nebo vice kritérii. Autorka ddle popisuje segmentacni
kritéria jako je geografické, které urCuji uzemi, na kterém bude sluzba poskytovana. Dalsim
kritériem, které autorka uvadi je demografické, coz maze byt vek, pohlavi, stav a ptuvod.
Vlastikova uvadi také socioekonomické kritérium, které se tykd socialniho statusu, piijmu,
zameéstnani nebo zivotniho cyklu rodiny.

Pii analyze konkurence by meéla firma podle Loosekota (2019, s.86) ziskat co nejvice
informaci o konkurenci a firmach ve stejném oboru. Podle autora mizou byt informace
dostupné na webovych strankdch nebo socidlnich sitich. Loosekot dale uvadi, ze je idealni
nechat se konkurenci inspirovat, odhadnout slabd mista, co funguje na cilovou skupinu
a sledovat konkurenci po komunikaéni strance, ale nekopirovat.

2.1.3 Cile marketingové komunikace

Podle Vastikové (2014, s.127) je krealizaci uspéSné marketingové komunikace dilezité
stanoveni nejdilezitejsich cilt. Dale autorka uvadi, ze cile musi byt jednoznacné stanoveny
pred zacatkem marketingové komunikace. Dale autorka dodava, ze cile by mély byt SMART
to je specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Stejny zdroj uvadi,
ze po stanoveni konkrétniho cile mize byt cil po uplynuti reklamy zméfen, mohou byt
vyhodnoceny uc¢inky marketingové komunikace a posouzeno, zda bylo daného cile dosazeno.
Mezi hlavni cile marketingové komunikace podle Vlastikové patii informovat zéakazniky
o produktu, sluzbach a jejich vyhodach, vybudovat preferenci sluzby u zékaznika, presvédcit
zakazniky, aby sluzbu vyuzily, pfipominat pribézné poskytované sluzby nebo rozlisit nabidku
sluzeb od konkurence. Loosekot (2019, s.) dale dopliyje, Ze cilem miZze byt zvyseni povédomi
o znacce, vybudovani komunity, zvednuti prodeje, zvySeni navstévnosti webovych stranek,
zlepSeni zékaznické podpory nebo zvyseni zapojeni fanousk.

2.1.4 Tvorba reklamniho sdéleni

Semeradova (2019, s.128) popisuje, ze podklady pro reklamu jsou nejCastéji pfipravovany
v softwarovych editorech, ktery podporuji tvorbu, editaci a transformaci textovych ¢asti. Diky
Sirokym moznostem je podle autora mozné grafické podklady vyexportovat do velkého
mnozstvi  formatd. Podle Semeradové je nejvice pouzivany format JPEG,
a to protoze ve vysledku ma obrdzek malou velikost, ale je zachovdna jeho kvalita a ma
uplatnéni pfi exportu na socidlni sit€¢. JPEG podle autorky neni vhodny pro perokresby, texty
a vektorové podklady k tomu slouzi format PNG, ktery je sice vétsi, ale zobrazovana kvalita je
daleko vyssi nez u formatu JPG. Semerddova dale uvadi ze nejpouzivanéj§imi programy



pro tvorbu na socialni sité jsou programy Photoshop, Zoner, Photo Studio, GIMP, Ilustartor,
Coreldraw, Inkspace, Zoner Callistro a Procreate.

Pti tvorbé prispévku je podle Semeradové kliCova kreativita a zpracovani grafického navrhu.
Stejny zdroj doplfiuje, ze rozméry prispévku jsou presné definovany, aby nebyly obrazky
rozmazané nebo §patné ofiznuté. Jestli se pfispévky budou libit cilové skupiné podle autorky
zalezi na subjektivnim vkusu sledujicich. Autorka dopliiuje, ze kazdy pfispévek by mél mit
peclivé promysleny textovy a graficky obsah. Déle autorka dodava, ze je mozné vyuziti Sablon,
které programy jako je Canva nebo Dobespark nabizeji. Stejny zdroj dopliiuje, ze programy,
které nabizeji Sablony muize uzivatel upravit podle své potieby. Dale Semeradova dodava,
ze fotografie, které jsou vyuzivany pro reklamu jsou vétSinou placené a nabizi je databanky
jako Shutter-stock nebo Stockphoto. Graficky ndvrh by podle autorky nemél obsahovat velké
mnozstvi textu.

Dale Semeradova (2019, s.153) uvadi, ze nejvétSiho uspéchu Ize dosahnout, pokud se zvetejiiuji
ptispévky, které si uzivatel sam vytvofi. VSechny piispévky, ale vytvaret nemusi podle
Semerddové je mozné obsah nakombinovat sdilenymi ptispévky nebo pfispévky z relevantnich
stranek. Cizi obsah muze byt podle Semeradové velkym piinosem.

2.1.5 Harmonogram a obsahovy plan

Losekoot (2019, s.115) ve své knize popisuje harmonogram jako Casovy pldn, kde jsou
ke kazdému kroku pfifazeny konkrétni terminy a vize je tak ukotvena do konkrétniho obdobi.
K harmonogramu podle autora patii také rozdéleni roli a odpovédnosti konkrétnim osobam.

Semeradova (2019, s.119) dopliiuje, ze zakladnim predpokladem k tispéchu je sdilet zajimavy
obsah na socialnich sitich. Obsahovy plan by mél podle Semeradové odpovédet na otazky: jaky
typ obsahu bude zvefejiiovan a propagovan prostiednictvim socidlnich siti? Jak Casto bude
obsah zvetejiiovan? Jak se bude obsah propagovat a jaké budou naklady? Dale by meél
harmonogram podle autorky obsahovat pfesna data a Casy, kdy budou ptispévky na Facebooku
a Instagramu zvetejiiovany. Ddle Semerddova dopliiuje, ze se jednd o dokument, ktery obsahuje
veskeré aktivity a informace o pfispévcich a kreativite.

Mydigisalon (2020) na svych strankach uvadi, ze fotky pfed a po jsou jednim z nejlepSich
napadi na tvorbu obsahu pro socialni sit€. Podle autora zvefejiiovanim fotek prace
pred a po lze ziskat oznaceni ,,to se mi libi* a sledujici pro stranku salonu. Déle autor dodav4,
ze zékaznice prichéazeji, aby omladli a vypadali dobte a fotky tak slouzi jako portfolio prace
kterou salon nabizi. Dale Cendrzak (2019) a Mitchell (2020) uvadi na svych strankach, ze fotky
klientd jsou dobré zvefejiiovat jak na Facebooku, tak na Instagramu

Dale Mydigisalon (2020) popisuje dal§i moznosti pfispévku, a to jsou fotky interiéru salonu.
Podle autora vybaveni a barva salonu pusobi na klientky velmi pfitazlivé a je dobré tento typ
fotek na socidlnich sitich zvefejiiovat. Mydigisalon dodava, ze dobrou moznosti je 1 natocit
kratké video, kde se salon predstavi a zvefejni se na socidlnich sitich. Dale Mitchell (2020)
na svych strankdch uvadi, ze v dneSni dob& na socidlnich médiich pfildka zdkazniky krasnd
vyzdoba a vzhled salonu. Pokud je podle autora interiér pfijemné sladény pfimé&je zakaznice,
aby poridili fotku a sdileli se svymi prateli. Cendrzak (2019) na svych strankach uvadi, ze fotky
s interiérem salonu doporucuji zvetrejiovat hlavné na Facebooku. Mitchell (2020) doporucuje
na Instagramu zvetejniovat spiSe detailné;si fotografie salonu.

Sudova (2019) na strankach uvadi dalsi typ prispévku, a to nabidku produktt nebo sluzeb, které
ma firma k dispozici a méla by je zaradit do pravidelné propagace na socialnich sitich. Podle
sudové lze prispevek sdilet ve vice formach jako jsou fotografie nebo videa. Piispévky by podle
autora mély také upozoriiovat na akéni a sezonni nabidky nebo nové zbozi. Facebook (2020)



na svych strankach uvadi, ze je dobré na instgramu pridavat jednoduché fotky produktt, které
jsou nejucinnéj$i a doporucuje tak vyfotit produkt pred obycCejnym pozadim.

Dale Sudova (2019) popisuje, Ze je mozné jako piispeévek sdilet odkaz. Podle Sudové to mize
byt odkaz na cizi €lanek, video nebo cokoli jiného co se tyka daného podnikani. Idedlni je podle
autorky, aby byl uvedeny zdroj uzndvany v oboru podnikani. Cendrzak (2019) na své strance
doporucuje zvetejiiovat kosmetické tipy, trendy a rady s péci o plet. Odkazy na prispevky
doporucuyje autor zvetejiiovat hlavné na Facebooku.

2.1.6 Rozpocet

Vastikova (2014, s. 128) ve své knize uvadi, Ze jednim z neobtizné&jSich ukoll je rozhodnout
se 0 objemu financnich prostfedkii na marketingovou komunikaci. Autorka dale uvadi,
ze objem finan¢nich prostfedk se lisi podle jednotlivych odvétvich a zavisi na cilech
a charakteru poskytovanych sluzeb.

2.1.7 Meéreni a vyhodnoceni

Vastikova (2014, s. 129) ve své knize popisuje, ze vyhodnoceni uspéSnosti slouzi k tomu,
aby se zkontrolovalo, zda byla marketingova komunikace uspé$na jako celek. Podle Vlastikové
je nutné dokazat jakych vysledka bylo dosazeno a zda se vrati investice vlozené do komunikace.
Komunikac¢ni kampati podle autorky neni nikdy dokonald a vzdy jde jesté vylepS§it. Autorka
dopliuje, ze vyhodnoceni minulych marketingovych komunikaci je dobré pro zdokonaleni
a upraveni komunikace do budoucna.

Losekoot (2019, s.209) uvadi ve své knize, ze sledujici se daji i koupit jsou agentury
které nabizeji online sluzby a dokazou pres noc pripsat tisic novych sledujicich. Losekoot dale
uvadi, ze tim si firma mtze spiSe uskodit, takové sledujici totiz nezajima obsah a ani sluzby,
které firma nabizi. Na firemni strdnce je podle autora dulezité mit opravdové fanousky
a uzivatele, ktefi stranku podpofi a libi se jim dana sluzba. Stejny zdroj dodava, ze pokud bude
mit stranka opravdové sledujici bude se dafit i pfispévkim, algoritmy budou profil povazovat
za kvalitnéjsi a obsah bude mit §ir§i dosah. Nejlepsi publikum podle Losekoota tvoii uzivatelé,
ktefi si stranku nasli sami a dobrovolng, protoze je zaujala.

Losekoot dale uvadi, ze vybér sledovanych ukazatelli by mél vychazet predevsim z nastavenych
cila. Dale autor uvadi, ze pokud firma zaina a chce, aby se o ni dozvédélo co nejvice
potencionalnich zakaznikd je dobré se zamérit na tyto metriky. Na Facebooku je to podle
Losekoota dosah prispévki neboli osloveni lidé, celkovy dosah coz znamena prispévky
a stranka jako takova, zobrazeni stranky, zhlédnuti videa nebo osloveni lidé u potradané
udalosti. Na Instagramu je to podle Losekoota dosah prispévku, zobrazeni ptispévku a navstévy
profilu. Zakladnim principem metriky je sledovat data zalozend na stdlych parametrech
v prubéhu Casu, porovnavat a vyhodnocovat. Autor dodava, ze je dobré se drzet stéle stejnych
metrik a stejného zpasobu vypoctu. Zakladni metriky jsou zdarma a autor dodava, Ze jsou
k dispozici pfimo v menu firemniho profilu.

2.2 PR na socialnich sitich

Hejlova (2015, s.103) ve své knize popisuje rozdil mezi reklamou a PR. PR je podle Hejlové
tézko rozpoznatelné narozdil od reklamy, protoze nema zadné oznaceni, jako byva u reklamy.
Cilem je podle autorky vytvofit atmosféru, nastolit téma, podpofit image nebo informovat
o déni v urcité organizaci. Déle autorka uvadi, ze PR je dlouhodobé a ma povahu soustavné
strategické prace. Stejny zdroj uvadi, ze PR neni zadarmo, zadavatel plati agenturu, kterd
mu pomuze sdéleni do novin dostat a zadavatel tak nemd ani kontrolu nad obsahem.



Hejlova (2015, s.143) dale popisuje digitdlni PR a socialni sit€¢. Podle Hejlové je digitalni
komunikace ndstroj, ktery se neustdle vyviji obrovskou rychlosti. Autorka dodava, ze se musi
stale sledovat nové trendy, aplikace a technologické moznosti. Podle autorky muze PR piinést
jak nové moznosti a prilezitosti tak i rizika. Digitalni PR podle autorky umoziiuje na zakladé
osobnich preferenci presné zacilit reklamni sdéleni a komer¢ni obsah.

2.2.1 Zverejnovani prispévkii na socialnich sitich

V nasledujici kapitole je popsano, kdy je nejlepsi zvetfejiiovat prispévky na socialnich sitich
a jak Casto je dobré je zvefejriovat.

Arens (2020) na svych strankdch popisuje, ze algoritmus Facebooku se neustdle vyviji a je
dulezité védeét, kdy je nejveétsi moznost zasahnou co nejvyssi pocet uzivatell, aby doslo
k interakci a sdileni obsahu. Autor dale uvadi, ze aktivita na Facebooku uprostied tydne stoupa
a o vikendu se snizuje. Ares dopliyje, ze podle vyzkumu mél Facebook nejlepsi vysledky
o interakci publika v obdobi od utery do Ctvrtka v ¢ase 8:00-15:00. Tento Cas je podle autora
povazovany za ,bezpecny Cas“ pro zverejnéni piispévki. K nejniz§imu zapojeni doslo podle
Arese kazdy den pie 7 hodinou nebo po 5 hodiné vecer.

Arens (2020) dale piSe, ze Instagram ma relativné podobné vysledky, jelikoz vlastnikem je
Facebook. Nejvyssi zapojeni uZzivateld je podle autora vtydnu kolem poledne a nejnizsi
o vikendu. Pfi pohledu na Instagram jako na celek je podle autora nejlepsi zapojeni od pondéli
do pétku v Case od 9:00-14:00. Zapojeni se podle Arense snizuje kazdy den pfed 6 hodinou
a po 9 hoding vecer.

Myers (2020) na strankach uvadi, ze nejlepsi je zvefejiiovat prispévky ve formé kvalitniho
obsahu tak Casto jak je mozné. Prispévky by se nem¢li podle autora zvetejnovat prilis Casto,
aby se prispévky pro sledujici nebyly spiSe otravné. Optimalni je ve vétSing studii podle Myers
zverejiiovat prispévek na Facebooku jednou denné. Minimalné by se piispeévky na Facebooku
podle autora mely piidavat 3krat tydné.

Pro Instagram dale Myers (2020) doporucuje piidavat prispévky jednou denné a neprekrocit
vice jak 3 pfispévky za den. Minimalné by se podle autora mély piispévky na Instagramu
zverejiiovat 3krat tydné.

2.3 Facebook

Vysekalova (2018, s.175) ve své knize popisuje socialni sit Facebook, ktera je celosvétove
nejrozsirenéjsi sit’, ktera slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni videi, obrazkt, hudby
a fotografii.

Rezni¢ek (2014, 5.127) popisuje ve své knize Facebook jako nejpopularngjsi socialni sit
na Ceském i svétovém internetu. Autor dale uvadi, ze na Facebooku lidé travi svij cas
pro komunikaci s prateli nebo jako zdroj zabavy a vyuZivaji ho, kdyZ se zrovna nudi. Rezniek
dodava, ze pokud se firma rozhodne byt na sociélni siti aktivni musi nabidnout lidem pravé
uspokojeni téchto potieb. Podle autora by firma méla navazovat komunikaci, nabizet
jednoduché témata a informace. Rezni¢ek dale uvadi, Zze pokud se svym firemnim profilem
bude firma svym fanouskim pravidelné pfipominat, uzivatele si ji zapamatuji a v pfipadé
potieby sluzbu navstivi nebo produkt zakoupi.

2.3.1 Reklama na Facebooku

Linc (2014, str.70) v knize popisuje Facebook jako skvély nastroj pro reklamni aktivity.
V Ceské republice je mozné podle Lince pomoci Facebooku cilit na vice nez 4 miliony



uzivateld. Autor rozliSuje 3 zpusoby, jak oslovit uzivatele. Prvnim zptsobem je podle autora
vénovani velké mnozstvi energie do tvorby obsahu, aby byl skvély a lidé ho poté samy sdileli.
Dubec (2018) na svych strankach dodava, ze jde o organicky dosah coz je pocet lidi, kteti vidi
obsah bez placené propagace, obsahuje tak lidi, kterym byl zobrazen ptispévek nebo stranka.
Organicky dosah lze podle Shean (2019) navysit pravidelnym pfidavanim prispévk,
pfidavanim zajimavého obsahu, byt kreativni a mit originalni napady, mit vyladénou vizualni
podobu, interakce s fanousky a vyhodnoceni ptispévki. Druhym zptisobem je podle Lince
(2014, str. 70) vénovani energie do tvorby obsahu k tomu si zaplatit reklamu anebo si zaplatit
jen reklamu. Dale Dubec (2018) dodava ze jde o reklamu nebo li placenou propagaci, kterd
obsahuje lidi, ktefi si zobrazili prispévek jako vysledek placené propagace. Langerova (2019)
na strankdch uvadi, ze placena propagace na socialnich sitich je v dnesni dobé dulezita soucast
marketingového planu. Dale Linc (2014, str.70) uvadi, Ze varianta bez reklamy je ale velmi
riskantni a obtizna, protoze nejsou vyuzity moznosti, které Facebook nabizi. Vyhodou reklam
na Facebooku je podle autora, Ze se zobrazuji kdekoliv na Facebooku. Nejdilezitéj§i misto
pro reklamu je podle Lince newsfeed, kde uzivatele travi nejvice Casu. Na newsfeed jde podle
autora umistit reklama jen v podobé pfispévku ze stranky. Déle autor dopliuje,
aby se prispévek zobrazil co nejvétSimu poctu lidi je potfeba mit co nejvétsi engagement.
Engagement je podle Lince pocet interakci s prispévkem déleno pocet lidi, ktefi prispévek
vidéli. Prispévky musi byt podle autora vytvoreny tak aby si je uzivatelé zobrazili.

Podle Lince (2014, s.76) je pro Facebook nejvice dulezité dobie urcit cile, ¢eho chceme
dosdhnout a koho chceme zasdhnout. Vyhodou je podle autora, ze se oslovuji skute¢ni lidé.
Déle Linc uvadi, ze reklama na Facebooku oslovuje lidi, ktefi nemusi byt fanousky
facebookové stranky. Nezalezi tak podle autora na poc¢tu fanousku, které stranka ma. Linc
dopliiuje, ze zacilit reklamu je mozné podle lokality a jako nejnizsi troven je dobré zacilit
na mésto. Dale je podle autora mozné cilit podle vé€ku, pohlavi, zajma, vzdé€lani, vztahu
ke strdnce a kde pracuji.

Podzimek (2014, s.140) dopliiuje, ze firmy vyuzivaji komunikaci na facebookové strance
k vylepSeni image spolecnosti, budovani znacky, pro uvedeni nového produktu na trh, nastroj
pro PR komunikaci, cileni na skupiny podle zajmu, vylepSeni pozice ve vyhledavacich
a zvySeni nebo podpoteni prodeje.

Cendrzak (2019) na strankach uvadi napady na pfispévky pro salony. Autor dile uvadi,
ze v prvni fade jsou uvedeny prispévky, kde je vidét prace salonu pifimo na klientkach jako jsou
fotky s upravou ucesu, manikiiry nebo upravy oboci. Dale je dobré podle autora na Facebooku
sdilet aktuality o salonu at uz jde o oznameni dovolené, nabidku novych sluzeb nebo vybaveni
salonu. Autor didle doporucuje sdilet vyprodeje a slevy, které salon nabizi, kosmetické tipy
a trendy v oblasti kosmetiky, sdilet rady tykajici se krasy a péce o plet’. Dale autor doporucuje
zvefejnovat nabidku produkti, které jsou v salonu k prodeji popsat produktu pro koho je uréeny
a k ¢emu a ingredience, které obsahuje.

2.3.2 Nastaveni firemni stranky na Facebooku

Treadaway (2011, s.57) ve své knize popisuje proces zalozeni facebookového profilu ktery je
pro uzivatele navrzen tak, aby byl co nejjednodussi. Autor dale uvadi, ze na zacatku procesu
vyzaduje Facebook po uzivatelich zakladni informace jako je jméno, piijmeni, e-mail, heslo,
pohlavi a datum narozeni. Déle autor dopliuje, ze kazdy uzivatel si pak pro svoji bezpecnost
muzZze upravit co bude vefejné a co ne.

Semeradova (2019, s.11) ve své knize uvadi, Ze pro propagaci firmy na Facebooku je nejlepsim
feSenim vytvofeni firemniho profilu neboli facebookové firemni stranky. Podle Semerddové
ma firma nad strankou absolutni kontrolu, slouzi ke komunikaci se zdkazniky a prostfednictvim



stranky buduje dobré jméno firmy. Podle autorky mtiZze rozhodnuti zakaznika ovlivnit vSe co je
na strankach uvedeno a prispét tak k trvalému navazani vztahu mezi firmou a zdkaznikem.
Semeradova dale uvadi, ze firma informuje své potenciondlni zdkazniky pomoci informaci
o strance, kde uvede vse, ¢im se firma zabyva. Dale autorka dopliuje, ze pokud firma uvede
vSechny dostupné informace mize tim zvySit Sance na vyhledavani nejen na Facebooku,
ale i na vyhledavacich jako je Google nebo seznam. Text, ktery bude uveden na strdnce
by podle autorky mél obsahovat co nejvice kliCovych slov, ktera souviseji s danym podnikanim
a vyuzivaji se vyhledavaem jako popis stranky. Kromé textu by mélo byt podle autorky
na profilové fotce logo firmy a pro dvodni obrdzek je dobré zvolit fotku obchodu, produktu
nebo aktualni marketingové kampang.

Podzimek (2014, s.141) v knize dopliiuje, ze profilova stranka slouzi ke komunikaci znacky
se stavajicim nebo potenciondlnim zdkaznikem. Dale autor uvadi, ze zdkladem kazdé stranky
jsou informace o firmé a daraz by mél byt kladen spiSe na kvalitu informaci nez kvantitu.
Podzimek dopliiuje ze velmi zalezi na kvalité fotek, které jsou pouzity na profilové a uvodni
fotce a méli by mit jednotny vizudlni styl.

2.3.3 Nastaveni reklamy na Facebooku

Semeradova (2019, s. 70) ddle uvadi, jak nastavit reklamu na Facebooku. Autorka uvadi,
ze se reklama na Facebooku objednava prostfednictvim facebookového objednavkového
systému. Jsou dva typy, jak reklamu zadat, a to pfimo pres facebookovou stranku
nebo pres spravce reklam.

Semeradova dale uvadi objednani reklamy ze stranky pomoci tlacitka propagace, které slouzi
k nastaveni reklamy. Moznosti reklamy jsou podle autorky omezené, nastavit lze okruh
uzivatelt, rozpocCet a délku trvani kampané. Dale Semeradova dodava, ze reklamou se zvysi
okruh uzivateld, ktefi se o piispévku dozvédi a ziska tak vice oznaceni ,,to se mi 1ibi“, napomaha
zvySit povédomi o strance a ziskat nové sledujici. Propagace prispévku také slouzi
podle autorky kudrzovani kontaktd se stavajicimi fanousky. Semeradova dopliuje,
ze konkurence stale roste a je t&€zsi oslovit zakazniky prostfednictvim neplacené¢ho dosahu.

Na strance lze nastavit podle Semerddové i jiné druhy propagace jako je ziskani vlastniho
reklamniho planu, propagovani prispévku, propagovani stranky, ziskani navstévnik( na web
nebo ziskani kontaktnich ddaji od vice zakaznikt. Dale autorka uvadi, ze mizeme ziskat vlastni
reklamni plan, po zodpovézeni otazek, které se tykaji podnikatelskych cilti obdrzi firma nabidku
marketingového planu §itého na miru pro dané podnikani. Dale Semeradova uvadi, ze pokud
firma plan pfijme bude se automaticky optimalizovat, aby dosahoval lepSich vysledkt. Tato
moznost je podle autorky dobra pro zacateCniky. Stejny zdroj uvadi, ze po otevieni moznosti
propagujte se zobrazi seznam vSech pfispévkd, které byly zvefejnény na Facebooku
a Instagramu. Dale se po zvoleni pfispévku podle autora zobrazi objedndvkové rozhrani,
kde 1ze specifikovat pozadavky na reklamu jako vék, pohlavi, lokalita, zajmy, uvést délku
trvani kampang, vySe rozpoctu a zda se bude reklama zobrazovat i na Instagramu. Propagace
stranky ma podle Semeradové za cil ziskat vice sledujicich. Dale autorka dodava, ze v nastaveni
lze zvolit nepfetrzitou propagaci a nastavit denni rozpocet, ktery ma byt vynalozen. Kampari
podle autorky pobézi, dokud ji uzivatel sam nevypne.

2.3.4 Algoritmy

Losekoot (2019, s.41) ve své knize uvadi jakym zptasobem Facebook zobrazuje obsah svym
uzivatelim. Facebook podle autora zobrazuje uzivatelim obsah podle riznych faktord, hlavnim
je ale to, co samy uzivatelé na Facebooku d¢€laji. Déle autor uvadi, ze Facebook zacal prikladat



vetsi diraz smysluplnym a relevantni ptispévkim. Losekoot dodava, ze Facebook chce,
aby na ném uzivatelé travili co nejvice Casu, a tak se snazi vytvofit prostiedi které bude znamé,
zabavné, prijemné a kazdému peclive vybira piispevky, které se na zdi zobrazi.

2.3.5 Prispévky na Facebooku

Ve své knize Semeradova (2019, s.38) popisuje timeline neboli zed’, ktera je soucasti firemniho
profilu, kde se zobrazuji pfispévky firmy, pifispévky, kde je firma oznacena, fotky, videa,
placené prispévky, ziva vysilani, udalosti, nabidky sluzeb a produkti a ankety.

Hlavnim typem pfispévku podle Semeradové jsou fotky, které patfi k nejcastéjSimu formatu
sdileného na facebookovém profilu. Podle autorky maji fotky vysoky potencidl diky vizudlnimu
charakteru a zaujmou tak stavajici i budouci zdkazniky. Autorka uvadi, ze fotky lze pfidat ptfimo
na timeline jednotlivé nebo jako skupina fotek uspotraddand do alba, jako rotujici format
nebo jako pldtno. Uvedené formaty lze podle Semerddové vytvorit pomoci ikony sdilet fotku
nebo video. Dale autorka dodava, ze fotky na timeline nebo fotoalba mizou mit podle poctu
fotek razné rozlozeni.

Jako dalsi typ uvadi Semerddova proklikové prispévky, které maji na Facebooku format
rotujiciho forméatu nebo jedné ndhledové fotografie. Dale autorka zmitiuje, ze pomoci rotujiciho
formatu je mozné zobrazit vice obrazki nebo videi v jedné fad€. Podle autorky je dobré vyuzit
rotujici format, pokud chce firma predvést vice produkti nebo produkt ukazat z vice uhlu je
rotujici format vhodnym fesenim.

2.4 Instagram

Losekoot (2019, s.102) ve své knize uvadi, ze Instagram ma na prvnim misté zvefejiovani
obrazku, videi nebo stories. Texty u prispévku jsou podle autora az na druhém mist€, ale nemély
by se podceriovat. Dale Losekoot uvadi, Ze na Instagramu je dulezité zaujmout vizualni
strankou a je dobré si nastavit smysluplny plan a drzet se ho. Autor dodava, ze trendy
na Instagramu se méni rychle podobné jako je tomu v mode.

2.4.1 Reklama na Instagramu

Semerddova (2019, s.106) ve své knize popisuje Instagram. Autorka uvadi, ze je to mobilni
aplikace, kde uzivatele sdili fotografie a videa. Déle podle autorky predstavuje velmi atraktivni
marketingovy nastroj, a to diky snadnému pouzivani, kde pomoci klicovych slov
neboli hashtagll uzivatelé tiidi svij obsah. Podle Semerddova Instagram predstavuje ucinny
analyticky a optimalizacni nastroj pro firmy. Podle autorky slouzi kli¢ova slova k vybudovani
vztahu se znackou €i firmou. Dale autorka dodéava, ze pokud uzivatelé u ptispévku pouziji jedno
klicové slovo ziskaji tak az o 13 % vice reakci nez u prispévku bez klicového slova. Dale
Semeradova uvadi, ze statistiky naznacuji, ze nejlépe funguji piispévky s deseti klicovymi
slovy. Bez aktivniho marketingu podle autorky prestava byt dostacujici pouhé zvetejnéni fotky
nebo videa. Instagram je v dnesni dobé podle autorky prehlceny obsahem kazdy den je sdileno
pres 95 miliona fotek a 70 % prispévka tak zistava bez povSimnuti.

Losekoot (2019, str.103) doplriuje, Ze u piispévku na Instagramu je dilezita prace s hashtagy
nez kdekoliv jinde. Neni, ale snadné vybrat spravna kli¢ova slova podle autora by mél hashtag
byt relevantni, ne pfili§ pouzivany, ale nesmi byt neznamy. Spravné zvolené hashtagy muzou
podle autora vyrazné rozsifit publikum.

Lockart-Meyer (2019) doporucuje u pfispévku na Instagramu pouzivat emotikony, a to hlavné
pfi propagaci salonu. Emotikony mohou podle autora skvéle pfidat emoce. Déle jsou emotikony
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podle Lockart-Meyer dobrym nastrojem pii vytvareni seznami, diky nimz prispévky
na socidlnich sitich vyniknou.

Facebook (2020) na svych strankach uvadi ze hashtagy na Instagramu zajisti, aby lidé vidéli
piispévky v oddilu prozkoumat, kdyz budou hledat urcité téma a zvysi se tim dosah pfispévka.
Autor dodava, ze je dobré se zamyslet nad tim co lidé hledaji, kdyz na pfispévky narazi.
Facebook jako tip uvadi, ze pokud jde o provoz salonu je dobré pouzit hashtagy jako #vlasy
nebo #nehtova modelaz podle toho co salon nabizi. Facebook dale uvadi, ze je dobré
experimentovat s konkrétnimi i obecnymi hashtagy a zjistit které funguji nejlépe.

Vesecky (2017) na svych strankach uvadi, ze Instagram je stale oblibenéjSim nastrojem
marketingu a PR. Cilem Instagramu je podle autora hlavné budovat vztah se stavajicimi
zakazniky a podporovat znacku. Dale autor uvadi, ze aby byl dosah socialni sit€ co nejvétsi je
potieba si uvédomit Ze je postavena na vizualni komunikaci. Vesecky dale dodava, ze nemusi
zobrazovat fotky kde je pfesné zobrazeny produkt, ale jen situace, kde je produkt pouzivan.
Podle Veseckého je Instagram sit’ zalozena hlavné na vizualnim vjemu.

Mitchell (2020) na strankach uvadi, ze Instagram je idealni pro vytvareni silné znacky
a predvedeni firmy pomoci stylu fotografii, filtra, barev. Vybér barvy by mél podle autora byt
na zaklad€é osobnich preferenci a firemni znacky. Mitchell dale uvadi, ze Instagram by mél
pusobit profesionalné a toho Ize docilit pomoci barevné sladénych fotografii. Pokud bude
strdnka podle autora sladéna do urcitych barev prilaka vice sledujicich. Mitchell déle uvadi,
ze instagramovy profil je jako umeélecké dilo a kazdy pfispévek vytvari piibéh salonu. Ddle
Mitchell (2020) uvadi, ze Instagram je mistem pro zvefejiovani fotografii, vytvari portfolio
sluzeb, které¢ salon nabizi. Salon by mél podle autora piidavat i osobni fotografie lidi,
ktefi v salonu pracuji, fotky klientl, maloobchodnich produktd, detaily salonu a fotky
na kterych klienti salon oznacily. Autor dale popisuje, ze sledujici jako prvni vidi fotografie
a poté si prectou popisek. Popisek by mél podle Mitchell uzivatelim poskytnout podrobnosti
o prispévku. Dale Mitchell dodava, ze pokud salon proddva kosmetické produkty, tak fotografie
pfimo od kosmetické znacky jsou dokonalym zptiisobem, jak mit kvalitni fotografie a zaroven
podpofit prodej produktd. Autor dale piSe, ze aby fotografie pusobily profesionalné je dobré
se zametit na detaily. Detailni zabéry se podle autora dobfe promichaji s béznymi fotkami
salonu a vytvori tak hezky propojeny Instagram. Mitchell uvadi, ze jednoduché fotografie
pro oziveni Instagramu lze najit také na strance unsplash coz je bezplatna stranka s fotografiemi
a je dobré je pouzit k doplnéni vlastnich fotografii. Stejné tak doporucuje Business Instagram
(2019) na svych strankach, ze je dobré udrzovat konzistentni vzhled Instagramu, ktery souvis{
s fotkami a videi. Autor doporucuje pouzivat zavedené barevné schéma, pokud ma firma logo
nebo prodejnu s konkrétnim barevnym schématem doporucuje ho zahrnout i do pfispévku.

2.4.2 Nastaveni firemni stranky na Instagramu

Semeradova (2019, s.107) uvadi, ze pokud chce uzivatel zalozit firemni ucet potiebuje k tomu
ucet osobni. Autor dale piSe, ze jako jméno na Instagramu by mélo byt pouzito jméno firmy.
Semeradova dale uvadi, ze po zalozeni osobniho profilu je nutné v nastaveni prepnout ucet
na firemni a také vefejny. Semeradova dale uvadi, ze pti ptevadéni profilu na firemni je také
mozné spojit Instagram s pfisluSnou facebookovou strankou. Stejny zdroj dodava,
Ze po prevedeni uctu ma uzivatel pfistup k rozsifenym funkcim a prehledim. Prehledy jsou
podle autora podobné jako na facebookové strance poskytnou informace o vyvoji uctu, slozeni
zakaznické zakladny a ucinnosti jednotlivych piispévka.
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2.4.3 Nastaveni reklamy na Instagramu

Dale Semeradova (2019, s.110) ve své knize uvadi, ze Instagram je soucasti spole¢nosti
Facebook a reklamy se objedndvaji pfes stejné rozhrani jako u facebookovych reklam.
Instagram podle autora musi byt s facebookovou strankou propojeny jinak propagace neni
mozna. Autor dale uvadi, Ze pfi objednani se postupuje stejné jako na Facebooku. Vysledky
reklam jsou podle Semerddové zobrazeny ve sprdvci reklam a metriky se zobrazuji
podle uspésnosti, demografickych udaji a umisténi.

24.4 Algoritmy

Losekoot (2019, s.46) ve své knize uvadi nasledujici faktory, které rozhoduji o tom jaky obsah
se uzivatelim Instagramu zobrazi. Prvnim faktorem podle autora je, jak se uzivatelé
na Instagramu chovaji, co si prohlizeji, co lajkuji. Dal§im faktorem je podle Losekoota stari
ptispévku. Stejny autor uvadi, ¢im je prispévek novéjsi tim vétsi je Sance, ze se zobrazi. Ddle
Losekoot uvadi, Ze u kazdého uZzivatele to muze byt jiné, protoze Instagram sleduje i frekvenci
navstév na Instagramu. DalSim faktorem podle autora je i interakce s autorem prispévka
jako jsou komentare, srdicka nebo ulozeni fotky. Autor dale piSe, ze pokud uzivatel sleduje
velké mnozstvi GCth tim méné obsahu se bude zobrazovat.

24.5 Prispévky na Instagramu

Semeradova (2019, s.109) dale uvadi vytvafeni piispévki na Instagramu. Pfispévky je
podle autorky mozné vytvaret pouze v mobilni aplikaci. Déle autorka piSe, ze pfispévek
1ze v aplikaci pfimo pofidit nebo nahrat z knihovny obrazka v mobilnim zafizeni. Podle autorky
muze uzivatel k fotkam pridat filtry, rizné efekty, popisek, polohu, oznacit osoby nebo firmy.
Autor dale uvadi, ze v aplikaci je mozné také vytvofit kolekci az deseti fotek, které se ulozi
v ramci jednoho pfispévku. Semeradova dale dopliuje, Zze uzivatel Instagramu muze také
nastavit filtr uto¢nych komentati a klicovych slov které se nebudou pod piispévky objevovat.

2.5 Metodika

Tato kapitola ma za cil podrobné popsat metodiku, podle niz je bakalarska prace vypracovana.
V rdmci teoreticko-metodologické Casti prace je zpracovana literarni reSerSe s vyuzitim ceskych
i zahrani¢nich zdroji. Podkladem byla doporucena literatura, odborné publikace a Clanky,
stejné 1 relevantni internetové zdroje. Dulezitym pramenem byla i samotna socialni sit’
Facebook a Instagram. V tivodu prace byla blize objasnéna téma reklamy na socidlnich siti,
marketingovd komunikace, jednotlivé socialni sit¢ vyuzivané pro marketingovou komunikaci.
Tyto poznatky jsou zadkladem pro zpracovani praktické Casti prace. Téma socidlnich siti,
nastaveni stranek, jejich algoritmus, moznost vyuziti reklamy na téchto sitich pro marketing
byly v této Casti zpracovany podrobnéji, nebot' jsou podkladem pro zpracovani analyzy
socidlnich siti, které byly zkoumany v praktické casti prace. V celé teoretické Casti byl uplatnén
rozbor vyhledanych zdroja a také metoda komparace nazort autortt vybranych monografii.

Analyticko — prakticka ¢ast je postavena na vyzkumu. Pro zhodnoceni a rozbor profilu
na socidlnich sitich byla zvolena metoda kvalitativniho 1 metoda kvantitativniho vyzkumu.

K tomu, aby autorka bakalafské prace mohla sestavit vhodna doporuceni v oblasti lepsi
komunikace na socidlnich sitich s cilem zvysit sledovanost profilu kosmetického salonu JL,
bylo nutné provést vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit preference respondentd, na zaklade€, kterych byly vytvoreny prispévky, jez se vyuzily
pfi ndvrhu marketingové komunikace. Zkoumalo se také, jaké prispeévky respondenti nejvice

12



oceni na socidlnich sitich, aby pak, na zakladé téchto vysledki, byly na socialnich sitich
uveftejiiovany piispévky s oblibenym a chténym obsahem.

Dotaznik byl vytvoren online na strdnce www.survio.com a to z divodu pandemie COVID,
kdy je tato cesta dotaznikového Setfeni jedinym moznym feSenim. Dotaznik obsahuje celkem
11 uzavienych otdzek, které byly sestaveny na zakladé poznatki z odbornych publikaci.
Dotaznik sestaval z otdzek zamétujicich na sluzby, které respondenti nejvice vyuzivaji, jak
Casto navstévuji kosmeticky salon, zda sleduji novinky o sluzbach na socidlnich sitich a kolik
penéz jsou ochotni do kosmetického oSetfeni investovat. Nékolik otazek je ve formé skal,
kterd poskytuje odstupniované hodnoceni jevu a pomaha zjistit miru vlastnosti jevu nebo jeho
intenzitu. Pomoci $kal se zjistuji preference respondentl, oCekavani a vyznam piispevki
na socidlnich sitich. Na konci dotazniku jsou otazky identifikacni, které vice specifikuji
respondenta jako je vék a pohlavi. Vysledky vyzkumu byly zpracovany v MS Excel 2011.
Vysledky jsou zaznamenany v podkapitole 3.2.2. a graficky a slovné popsany.

Pred samotnym spusténim dotazniku byla provedena pilotaz. Byli vybrani Ctyfi respondenti,
ktefi dotaznik vyplnili pro zjisténi, zda jsou otazky zcela srozumitelné. U vysledki
z dotaznikového Setfeni byla provedena analyza dat, a to pomoci popisné statistiky
a zpracovana ve formé tabulek a graf a ddle komparovana.

Nasledné byl proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovori s predem
definovanymi klientkami salonu. Byl proveden usudkovy vybeér, na jeho zakladé byly vybrany
dvé klientky, jez jsou stalymi klientkami tohoto salonu. Cilem hloubkovych rozhovora
s klientkami kosmetického salonu JL bylo zjistit preference klientek a na jejichz zakladé
stanovit, kterych prispévkt bude vyuzito pii navrhu marketingové komunikace. Pro klientky
bylo piipraveno celkem 20 otdzek na které mela kazda respondentka dostatek casu odpoveédét.
Kazda odpovéd byla zapisovana do dotazniku a nasledné wvysledky sumarizovany
a komparovény.

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo zpracovano metodou indukce. U hodnot graft byla
vypocitana relativni Cetnost a provedena komparace dat. U skal byly vypocitany primeéry
a smérodatné odchylky a provedena komparace. Na zakladé vysledki vyzkumu je stanoveno
doporuceni pomoci metody syntézy. Dotaznikové Setfeni spolu s hloubkovym rozhovorem
probihalo od 26.10.2020 do 6.11.2020. Zaznamenana data v praktické ¢asti byla zpracovana
v obdobi od 8. inora 2021 do 22. dnora 2021.

V tvodu této Casti prace je stru¢né predstaven kosmeticky salon, jeho fungovéni a nabizené
sluzby a produkty.

Dalsi cast prace byla zaméfena na navrh reklamni komunikace pro kosmeticky salén. Informace
o salénu pochdzi z vnitinich zdroji podniku nebo ze socialnich siti salonu. Pro navrh
marketingové komunikace bylo nutné definovat potenciondlni zdkazniky. Informace
o potenciondlnich zdkaznicich poskytla firma Bernard Cassiere, kterd se salonem spolupracuje
a pod svoji znackou ma jiz nékolik kosmetickych saloni. Dale byla provedena analyza
konkurence., kdy vybrané konkuren¢ni salony maji témef totozné zaméteni v kosmetické
oblasti. Informace o salonech a nabizenych sluzbach byly Cerpany z webovych stranek salonu
nebo socidlnich siti. Dale byla provedena komparace sluzeb, oteviraci doby a cen za oSetfeni.
Cile jsou stanoveny pomoci business cile salonu, ktery ma za cil byt ziskovy a ziskat si stidlou
klientelu. Také potiebuje zvysit povédomi o salonu a sluzbach.

Marketingova komunikace na Facebooku probihala po dobu 14 dnt a na Instagramu po dobu
10 dnt. Reklamni sdéleni je vytvoreno na zakladé teoretické Casti a dotaznikového Setieni.

Pro placenou propagaci na socidlnich sitich byl vybran prispévek z firemni stranky salonu,
ktery je ispé€sSny a ma i bez placené propagace velky dosah oproti ostatnim pfispévkiam. Placena

13


http://www.survio.com

propagace je zacilend na potencionalni zakazniky. Obrazky pro pfispévky formou neplacené
propagace byly poskytnuty firmou Bernard Cassiere, ktera se salonem spolupracuje. Nasledné
byly obrdzky upraveny v programu Ilustrator. Po dobu 2 tydnt byly pfispévky pravidelné
pfidavany na vybrané socialni sit€. Pfispévky byly zaméfeny na sluzby salonu, produkty
a vybaveni. Byly pfidany v konkrétni Cas a datum podle stanoveného harmonogramu, a to jak
na Facebook, tak na Instagram. Na Facebook a Instagram bylo pfidano celkem 7 piispévka,
z toho jeden byl propagovén formou placené propagace.

Po vytvofeni navrhu na marketingovou komunikaci byl mij vlastni navrh komunikace
na socidlni sitich pro Facebook a Instagram aplikovan a k samotnému navrhu jsou tak pfilozeny
i vysledky a vyhodnoceni dané kampané.

Po skonceni kampané jsou vysledky uvedeny v metrikdch na facebookové strance salonu.
Sleduje se pocet ,,to se mi libi*, dosah pfispévki, celkovy dosah a zobrazeni stranky. Vysledky
jsou z facebookového rozhrani pro reklamu prevedeny do tabulek a grafi, zpracovany
a vyhodnoceny za pomoci metody popisné a komparace.

Na zavér praktické Casti jsou objasnény vysledky kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu
spolu s vysledky marketingové komunikace na Facebooku a Instagramu. Autorka v této
kapitole uvadi souvislosti mezi jednotlivymi vysledky dotaznikového Setfeni, hloubkovych
rozhovort a marketingové komunikace. V zavéru prace jsou uvetejnény vysledky kampané
a doporuceni pro kosmeticky salon.

2.5.1 Teoreticka vychodiska pouzitych metod

Marketingovy vyzkum je dle Vysekalové et al. (2012, s. 279) klicovym prvkem v ramci celkové
oblasti marketingovych informaci, pouzivanych pro zji§tovani a ur€ovani marketingovych
prilezitosti a problému. Autofi dale v publikaci uvadéji, ze marketingovy vyzkum ma dva typy
vyzkumu, a to kvantitativni a kvalitativni vyzkum. V praktické Casti této prace je pruzkum
realizovan obéma zpusoby, kvantitativni metodou dotazniku a kvalitativni metodou
hloubkového rozhovoru.

Podle Kozla (2006, s. 127-135) se kvantitativni vyzkum zabyva ziskavanim udajid a ma
méfitelny charakter. Kvantitativni vyzkum se nejcastéji pouziva pii dotazovani, pozorovani
nebo experimentu. Data musi byt shromazdéna stejnym zptsobem ve stejné struktuie a obdobi.
Shromazdény soubor musi byt dostate¢né velky. Méfeni musi byt validni, spolehlivé
a odpovidat cilim vyzkumu (Kozel, 2011, s.160). Podle téhoz zdroje kvantitativni vyzkum
pouziva deduktivni pfistup, coz znamena, ze vyzkum je schopen fesit pouze urcitou kategorii
problému. Karlicek (2013, s.91) popisuje online dotazovani, které ma zkratku CAWI a je
povazovano za nejrozSifen€j§i techniku dotazovani. Respondenti muzou dotaznik odeslat
pomoci jednoho kliknuti. Online dotazovani je ze vSech technik nejlevnéjsi a nejrychlejsi.
Online dotazovéani je vhodné, pokud se cilovd skupina vyskytuje na internetu. Hodnota
informaci je zdvisld na kvalité dotazniku. Otazky by méli byt strucné, jednoduché, konkrétni
a jednoznacné.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na pochopeni problému. Vyuziva se, pokud je potieba

v

se respondenta doptavat a odpovida spise na otazku “pro¢” (Podnikatel, 2020).

Podle Stenmark (2020) probiha hloubkovy rozhovor vzdy oddélené pouze s jednim
respondentem. MizZe se nahravat na diktafon. Jsou také velice popularni hloubkové rozhovory
pomoci web kamery nebo po telefonu. Autoti Kozel, Mlynafova a Svobodova (2011, s. 191)
uvadéji, ze rozhovory je mozné rozdélit na strukturované (dodrzuji se specifické postupy,
presné poradi a znéni otazek), polostrukturované (seznam otdzek, které musi zaznit 1ze upravit
poradi, doplnit nebo nestrukturované (rozhovor je ptirozena konverzace).

14



Ochrana (2019, s.58) ve své knize uvadi komparaci je to metodu, kterd vyhleddvd shody
a odliSnosti mezi pfedmétem zkoumani. Komparace muze byt kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni komparace se zamétuje na porovnani kvality a hleda odliSnost mezi zkoumanymi
pfedméty. Kvantitativni komparace hleda znaky, které jsou urCeny kvantitativni méfenosti.
Obecné komparace porovnava ur€ity zkoumany problém u porovnavanych predméti.

Ochrana (2019, s.45) déle popisuje analyzu, kterd se pouziva pfi detailnim zkoumani problému.
Pfi analyze se rozklada celek na nizsi entity. Entitami mohou byt prvky, vztahy mezi prvky
nebo procesni vztahy. Analyza od sebe oddéluje jednotlivé prvky a zkouma je oddélené.
To umoziiuje proniknout k podstaté zkoumaného problému. Druh analyzy je zvolen podle toho,
co ma zkoumat. RozliSuje se analyza klasifikacni, obsahova a strukturné-funkéni.
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3 Analyticka ¢ast prace

V této Casti prace je predstaven kosmeticky salon JL, jeho cile, marketingova komunikace,
sluzby a produkty, které nabizi. Na zakladé teoretickych poznatki byl pro potfeby analytické
Casti sestaven dotaznik a strukturované rozhovory, pomoci kterych byla ziskana pozadovana
data. Nasledné jsou zde zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni a rozhovory s klientkami
daného salonu, jenz byly ziskany pro tcely této bakalarské prace.

3.1 Predstaveni kosmetického salonu JL

Nazev podniku: Kosmeticky salon JL

Pravni forma: Podnik jednotlivce

Predmét podnikani: kosmeticke sluzby, vyroba, obchod a sluzby
IC: 1234567890

Provozovna: Prazska, Myto 338 05

Kontaktni osoba: XX

Telefon: 700 700 700

E-mail: abcd @seznam.cz

Kosmeticky salon JL vznikl 1.1.2016 a je veden v zivnostenském rejstiiku. Odpovédnou
vedouci je majitelka, jenz si prala byt v této bakalarské praci anonymizovana a ktera je zaroven
jedinym zaméstnancem tohoto podniku. Pfedmétem podnikani jsou sluzby v oblasti péce o plet
a télo. V soucasné dobé€ je zivnostenska Cinnost pozastavena z divodu pandemie COVID
od mésice fijen 2020. Pfedpokladané znovu zahajeni zivnostenské ¢innosti zavisi na rozhodnuti
Ministerstva CR.

Majitelka ma vystudovanou stfedni odbornou Skolu se zaméfenim na kosmetiku a vizazistiku
a také absolvovala mnoho dopliikovych kurzi k této ¢innosti. V roce 2020 se rozhodla rozsifit
svoje portfolio o kosmetické sluzby. Sviij salon neustale modernizuje a nabidkou sluzeb se snazi
drzet krok s nejnovéj§imi trendy, které vladnou v oblasti kosmetiky. Salén je vybaven
modernimi pfistroji, které zkvalitiiuji odvadénou praci.

Nékteré udaje, nedilezité pro Ggel tohoto podnikatelského planu (IC, telefon, email), jsou
fiktivni.
3.1.1 Vize a cile kosmetického salonu JL

Heslem kosmetického salonu je: “Krasa, to je usmév ve vasi tvafi”. Prvoradym cilem pro tuto
firmu je tedy spokojenost zdkaznika a zdroven svym piistupem a prvotiidni kvalitou sluzeb
obstat na souc¢asném trhu a uspokojovat pozadavky zakazniku.

Pilite, na kterych spolecnost stavi spokojenost zakaznika, jsou tyto:
1. Individualni pfistup;
2. profesionalni kosmetické oSetrent;
3. moznost zakoupeni si kvalitnich kosmetickych vyrobki;
4. moznost vyzkousSet si produkty v ramci kosmetického oSetreni.

Kosmeticky salon JL vénuje velkou pozornost kvalité sluzeb, a proto se majitelka zucastiuje
nékolikrat rocné rekvalifikacnich kosmetickych kurzu.
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Dlouhodobé cile firmy jsou predevsim neustale zvySovani kvality nabizenych sluzeb a s tim
spojenou spokojenost zakazniki, vyuzivani a zavadéni novych postupli. Samoziejmosti je
i snaha o vytvoteni finan¢né stabilni a prosperujici firmy.

3.1.2 Nabizené sluzby a produkty

Predmétem podnikani je provadéni kompletnich kosmetickych sluzeb spolu s poradenstvim
pro zeny vSech vékovych kategorii. Jako doplitkovou sluzbu sal6n nabizi k prodeji kosmetické
ptipravky pouzivané pii jednotlivych procedurich.

Podrobny popis jednotlivych ukont a produkti nepovazuji v této praci za nezbytné,
nebot se jednd o bé€zné a pomeérmne znamé kosmetické sluzby. V piipadé zajmu o blizsi
informace v ramci jednotlivych sluzeb ¢i nabizenych produktl je mozné vyhledat firemni{
stranku salonu, kde jsou tyto informace zvefejnény.

3.1.3 Porovnani s konkurenci

Kosmeticky salon JL pisobi v odvétvi, jenz je v CR velmi rozifené a &eli tak pomdrné velké
konkurenci. V Plzeniském kraji se nachazi pomérné velké mnozstvi pfimych konkurenti s témeért
identickou nabidkou sluzeb, a proto je narocné vyniknout v této oblasti. Konkrétné se jedna
napiiklad o Kosmeticky salon Radka, Kosmeticky salon Marta, Kosmetika Lavender.

Je nezbytné neustale sledovat trendy a drzet krok s konkurenci, pokud se chce podnik v odvétvi
udrzet.

Kosmeticky salon JL se od konkurence odliSuje poskytovanim nadstandardni kvality
a kvalitnim servisem. Trh kosmetickych sluzeb je velmi specificky, a to zejména z divodu,
Ze nabizené sluzby jsou u zakaznik( uzce spjaty s pozitkem z nich. Lidé nehledaji jen sluzbu
jako takovou, ale hledaji také zpusob, jak si odpocinout a zrelaxovat.

3.1.4 Soucasny stav na socialnich sitich

Socialni sité kosmetického salonu JL spravuje jeho majitelka, ktera si prala byt v této bakalarské
praci anonymizovana. Salon pusobi na Facebooku od svého zalozeni, tedy od ledna 2016
a na Instagramu pusobi od zafi 2017. Tyto socialni sit€ jsou zaméfeny hlavné na sdileni tipt
na liCeni, nabizeného zakaznického servisu, inspiraci, sdileni odbornych a zajimavych
informaci. Potencial socidlnich siti v§ak nebyl plné vyuzit, nebot se majitelka komunikaci
na socidlnich sitich plné nevénovala, ptispévky zverejnovala nepravidelné a v delSich ¢asovych
intervalech. Majitelka salonu pred navrhem komunikace nikdy nevyuzila placené propagace
na socidlnich sitich. Pfi propagaci salonu na socidlnich sitich se chce soustfedit hlavné
na Facebook a Instagram.

V tomto odvétvi hraje velmi mnoho faktort roli pii rozhodovani o navstéve konkrétniho salonu,
takze jsou socialni sité zaméfeny i na zvySeni povédomi o kosmetickém salonu, prodeji
znaCkové kosmetiky, komunikaci se zakazniky a potencialnimi zakazniky. SpoleCnost ma
zalozeny ucet 1 na Youtube, ale tuto sit” aktivné nevyuziva.

Stranka na Facebooku méla pfed ndvrhem marketingové komunikace 65 sledujicich. Stranka
obsahovala celkem 7 prispévkua. U starSich ptispévka byl dosah kolem 80 lidi. U nejnovéjsiho
ptispévku, ktery uvadél nejnove)si informace o otevieni salonu, byl organicky dosah 585 lidi,
9 interakci a 6 sdileni pfispévku. Pfed ndvrhem marketingové komunikace byla stranka
aktualizovdna a byly pfidany konkrétni informace o salonu a sluzbach, které salon provozuje.
Jako profilova fotka byla zvolena fotka majitelky, protoze salon vede pod svym jménem a chce,
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aby ji tak zdkaznice znaly. Jako tvodni fotka bylo zvoleno logo salonu, které méla majitelka
k dispozici.

Na instagramové strance bylo pfidano pouze 7 ptispévka tykajicich se liceni. Pfed navrhem
marketingové komunikace méla stranka pouze 40 sledujicich. Profil byl aktualizovan a byly
ptidany informace tykajici se sluzeb salonu a jako profilova fotka bylo zvolené stejné logo jako
na facebookové strance.

3.2 Vyhodnoceni a interpretace dotaznikové Setieni a hloubkovych
rozhovoru

V nasledujici &asti bakalaiské prace jsou popsdny vysledky dotaznikového Setfeni. Vysledky
z dotaznikl byly pouzity jako podklad pro navrh marketingové komunikace salonu.

Dotaznik vyplnilo na portalu survio.com v dobé od 26.10.2020 do 6.11.2020 celkem 131 lid1,
ale vzhledem k faktu, Ze 2 z nich nevyplnili dotaznik cely, byly odpovédi téchto respondent
vyfazeny a nejsou do vysledkt vyzkumu zapocitany. Celkové je tedy do vyzkumu zapocitanych
129 vyplnénych dotaznikd, na které odpovédely zeny ve véku od 18 let.

Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl propagovan lidem na strankach kosmetického salonu JL,
které navstévuji hlavné divky a Zeny, tvoii skupinu respondentt zejména zeny. Grafy uvedené
v ndsledujicich kapitoldch byly vypracovany autorkou prace na zakladé dat ziskanych
dotaznikovym Setfenim pro ucel interpretace vysledk vyzkumu. Kompletni dotaznik v jeho
online podobé¢ je uveden v priloze.

Dotaznik se z velké ¢asti zameétuje na to, do jaké miry zdkaznici vyuzivaji sluzby kosmetického
salonu a snazi se zjistit, jak ¢asto navstévuji respondenti kosmeticky salon, zda sleduji novinky
o sluzbach na socidlnich sitich a kolik pen€z jsou ochotni do kosmetického oSetieni investovat.

Nosnou soucasti praktické ¢asti prace jsou hloubkové rozhovory se dvéma stalymi klientkami
kosmetického salonu JL. Tyto rozhovory maji nabidnout cenny nahled do sluzeb salonu
vnimanych z pohledu zakaznika a zaroven zjistit vliv socidlnich siti v tomto oboru.

Rozhovory probéhly individualné s jednotlivymi klientkami, aby se ziskaly nezavislé odpovédi.
Rozhovory se uskuteCnily podle predem pfipraveného strukturovaného planu, i proto,
aby se Setfil Cas a efektivita prace. Otazky byly prehledné stylizované, ptfimé, predem
piipravené, strucné, presné, jasné a vystizné. Byly vybirany podle tématu, ke které se dotazani
meéli vyslovit. Rozhovory jsou vlozeny do pfiloh.

3.2.1 Dotaznikové Setieni

Prvni otdzka v dotazniku byla filtracni a ptala se, zda osloveni respondenti vyuzivaji
kosmetickych sluzeb.

Pokud respondenti odpovédeéli ano mohli v dotazniku pokracovat. Pokud na otazku odpoveédéli
ne, méli dotaznik ukoncit a dale na otazky neodpovidat. Kosmetickych sluzeb vyuziva celkem
96 % respondentt a pouze 4 % respondentt sluzeb kosmetickych salonu nevyuziva.

Nize uvedeny graf 1 zobrazuje odpovédi na druhou otazku dotazniku. Respondenti méli
na vybeér z péti moznosti odpovédi, a to kompletni oSetieni pleti, pouze hloubkové ¢isténi pleti,
uprava a barveni oboci a fas, specialni oSetfeni a depilace.
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Graf 1 Vyuzivané sluzby v kosmetickém salonu
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Z grafu 1 je mozné vidét, Ze nejvice respondentl, piesné tedy 76 (59 %) zvolilo odpoved
kompletni oSetieni pleti. Kompletni oSetfeni vyuziva nejvice respondentd, jelikoz obsahuje
jak hloubkové Cisténi pleti, tak hydrataci, masaz, upravu a barveni oboci. Specialni oSetieni
vyuziva 21 respondentd, tedy 16 %. Muze to byt z davodu, ze kazda klientka nema problémy
s pleti, které by vyfesilo specialni osetfeni jako jsou tieba vrasky a pigmentace. Upravu
a barveni oboci a fas vyuziva v salonu celkem 18 respondentt (14 %). Pouze 9 respondent,
tedy 7 % z celkového poctu, odpovédelo, ze kosmeticky salon navstévuji z divodu depilace.
Pouze 5 respondenti (5 %) uvedlo, ze kosmeticky salon navstévuji z divodu hloubkového
oSetfeni pleti.

V ramci tieti otazky byla zjistovana kritéria navs§tévnosti kosmetického salonu a jsou uvedena
v tabulce 1. Respondenti mohli zvolit, z kritérii 1-velmi dulezité, 2-spiSe dulezité, 3-nevi,
4 spise nedulezité nebo 5-rozhodné nedulezité.

Tabulka 1 Kritéria vybéru kosmetického salonu

Primér | Smérodatna odchylka
Kvalita sluzeb 1,09 0,29
Doplnkové sluzby 1,84 1,12
Cena 2,3 1,07
Pristrojové osetreni 2,53 1,06
Sirokd nabidka o3etfeni 2,58 1,15
Znacka kosmetiky 2,72 1,15

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky 1 lze vycist, ze kvalita sluzeb dosahla v priméru hodnoty 1,09
se smérodatnou odchylkou 0,29 vétsina respondentti se shodla, ze je pro n€ kvalita sluzeb velmi
dulezita. Spise dalezité jsou pro respondenty dopliikové sluzby, které dosahly prumérné
hodnoty 1,84 se smérodatnou odchylkou 1,12, kde jsou nazory respondentii na dopliikové
sluzby raznorodéjsi. Cena meéla primérnou hodnotu 2,3 a smérodatnou odchylku 1,07.
Ptistrojového oSetfeni dosahlo primérné hodnoty 2,53 se smérodatnou odchylkou 1,06 a Siroka

19



nabidka oSetieni dosahla primérné hodnoty 2,58 se smérodatnou odchylkou 2,58. Respondenti
Sirokou nabidku osetfeni a znacCku kosmetiky vnimaji jako spise dilezitou nebo nevi, nazory
respondentu se zde vice odliSovaly.

Ctvrta otazka zkoumala, jak Casto dani respondenti navstévuji kosmeticky salon coz znazoriuje
nize uvedeny graf 2. Respondenti méli na vybér ze Ctyf moznych variant odpovédi, a to jednou
tydné, jednou za mésic, jednou za dva mésice a jednou za tii mésice.

Graf 2 Castost navitév kosmetickych salont
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je zfejmé z vySe uvedeného grafu 2, tak zadny respondent nezvolil odpovéd’ jednou tydné.
Nejvice respondentl odpovéde€lo, ze salon navstévuji jednou za meésic a to celkem 80
dotazanych (62 %). Presn€ 43 respondentd, tedy 33 %, zvolilo odpovéd’ jednou za dva mésice.
Posledni odpovéd’ jednou za tii mésice zvolilo pouze 6 respondentd, tedy 5 %.

V paté otazce byla zjistovana ocekavani, jenz ma klient od své kosmeticky, kterd jsou uvedena
v tabulce 2. Respondenti mohli ohodnotit kritéria jako 1-velmi o¢ekavam, 2-spiSe ocekavam,
3-nevim, 4-spiSe neoCekavam nebo S-rozhodné neocekdvam. Neni prekvapenim, ze velmi
podstatné je zejména Cisté a klidné prostredi a pfijemné jednani kosmeticky.

Tabulka 2 Oc¢ekavani od kosmeticky

Pramér Smérodatna odchylka
Cisté prostiedi 1,07 0,25
Prijemné jednani 1,16 0,38
Klidné prostredi 1,37 0,49
Vonavé a teplé prostredi 1,37 0,53
Prfesné nacasovani 1,74 0,75
Relaxac¢ni hudba 2,16 1,16
Nabidka ndpoje 3,38 1,11

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve vySe uvedené tabulce 2 je mozné vidét, ze Cisté prostiedi dosahlo primérné hodnoty 1,07,
se smérodatnou odchylkou 0,25. VétSina respondenti se tak shodla, ze Cisté prostiedi
v kosmetickém salonu velmi ocekéavaji stejné tak jako piijemné jednani, které dosahlo
prumémé hodnoty 1,16 a smérodatnou odchylkou 0,38. Dale respondenti oCekavaji klidné
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prostiedi, vonavé a teplé prostiedi kde primérna hodnota vysla 1,37 a respondenti se ve vétsiné
shodovala, ze jsou to véci, které od své kosmeticky oCekavaji. Relaxa¢ni hudbu, kterd méla
prumér 2,16 respondenti spiSe ocekavaji, odpovédi respondenti byly, ale rtznorodé&jsi.
Stejné tak jako u nabidky ndpoje, kterou respondenti hodnotili v praméru 3,38 byly odpovédi
riznorodé.

Graf 3 znazoriiuje odpovédi na Sestou otazku, zda respondenti sleduji stranky salonu
na socidlnich sitich jako je Facebook a Instagram. Respondenti méli na vybeér ze Ctyf moznosti
odpoveédi, a to ano, ne, pouze na Instagramu a pouze na Facebooku.

Graf 3 Sledovanost sluzeb salonu na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani.

7 udaji obsazenych v grafu 3 lze vycist, Ze pfesné€ 61 respondenta (47 %) uvedlo, ze sleduji
ob€ socialni sité a to celkem 47 %. 34 respondentd (26 %) uvedlo, Ze nesleduje ani jednu
ze socialnich siti. Pouze Instagram sleduje 20 respondentt, tedy 16 %. Pouze Facebook sleduje
14 respondentu, tedy 12 %.

Sedma otazka zjistovala, jaké prispévky jsou pro respondenty vyznamné na socidlnich sitich,
které jsou uvedeny v tabulce 3. Respondenti hodnotili pfispévky jako 1-velmi vyznamné,
2 spiSe vyznamné, 3-nevim, 4-spiSe nevyznamné, 5-rozhodn€ nevyznamné.

Tabulka 3 Prispévky na socialnich sitich

Pramér Smérodatna odchylka
Informace a prehled o oSettenich 1,63 0,78
Novinky a akce v salonu 2,07 0,93
Clanky 2,14 1,19
Informace o produktech k prodeji 2,35 1,26
Fotky pred a po oSetteni 2,4 1,24
Videa 2,74 1,16

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ztabulky 3 je mozné vycist, ze nejlépe respondenti ohodnotili pfispévky s informacemi
a prehledem o oSetfenich, které méli praimérnou hodnotu 1,63 a smérodatnou odchylku 0,78.
Vétsina respondentt se tak shodla, ze informace a prehled o oSetfenich jsou pro né vyznamné.
Dale respondenti hodnotili pfispévky s novinkami a akcemi v salonu, které méli primérnou
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hodnotu 2,07 a pro respondenty jsou tak spiSe vyznamné. Novinky a akce v salonu maji
smérodatnou odchylku 0,93 a vétSina respondentd se tak shodovala. Dale hodnotily prispévky
ve formé clankd, informace o produktech k prodeji a fotky klientd pred a po oSetieni.
Tyto ptispévky byly pro respondenty spiSe vyznamné nebo sirespondenti nevi, jak jsou
pro né vyznamné. Odpoveédi u ¢lankd, informaci o produktech k prodeji a fotky
pted a po oSetfeni byly spiSe riznorodé. Nejméne vyznamné jsou pro respondenty prispévky
ve formé videi, které méli primémmou hodnotu 2,74 a smérodatnou odchylku 1,16,
kde se respondenti v odpovédich neshodovali.

Predposledni otazka se zaméfila na zjisténi, kolik jsou respondenti ochotni investovat
do kosmetického oSetieni za mésic. Vysledky jsou vyhodnoceny v grafu 4.

Graf 4 Mésic¢ni investice do kosmetického o$etieni
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedeného grafu 4 lze vycist, Ze nejvice respondentti zvolilo odpoveéd” 501-1000 K¢,
a to 81 respondentt (63 %). V této cenové urovni se pohybuje cena kompletniho oSetieni pleti.
Cenu 1001-1500 K¢ zvolilo 27 respondentti (21 %) a tato cena odpovida specialnim oSetfenim
pleti, které se specializuji na akné nebo vrasky. 21 respondentt (16 %) zvolilo odpovéd do 500
K&. Zadny z respondentti nezvolil odpovéd 1501-2000 K& nebo 2000 K& a vice.

Posledni otazka zjistovala vék respondentd a vysledky jsou znazornény v grafu 5.

Graf 5 Vék respondenti
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Z vyse uvedeného grafu 5 1ze vycist, Ze nejvice respondentt, ktefi navstévuji kosmeticky salon,
je ve véku 26-35 let. Jedna se o 50 dotazanych, tedy 0 39 %. Ve véku 36-45 let je 37 respondentt
(29 %). Ve véku 46-55 navstévuje kosmeticky salon 20 respondentt (16 %). 19 respondentt
(15 %) zvolilo odpoved’ 18-25 let a nejméné respondentl, pouze 3 dotazani, odpovédélo méné
nez 18 let.

3.2.2 Vysledky z dotaznikového Setfeni

Vysledky z dotaznikového Setfeni byly prekvapivé a nasledné byly porovnany mezi sebou.
Respondenti, ktefi nejvice v kosmetickych salonech vyuzivali kompletni oSetfeni pleti zaroven
nejvice volili, ze jsou ochotni do kosmetického oSetieni investovat 501-1000 K¢. Toto rozpéti
ceny odpovida cené za kompletni oSetfeni v JL. kosmetickém salonu, coz je 650 K¢.

Respondenti ve véku méné nez 18 let nebo 18-25 let zarovenit zvolili odpovéd’, Ze jsou
do kosmetického oSetfeni ochotni investovat do 500 K¢ To muaze byt dano tim, Ze jsou
to studenti, ktefi nemaji dostatek financnich prostfedki a vyuzivaji tak nejlevnéjsi oSetreni
v salonu. Tato v€kova skupina také zaroven uvadéla, ze v kosmetickych salonech nejvice
vyuzivaji sluzeb pouze hloubkového ¢isténi pleti, které je v JL. kosmetickém salonu za cenu
400 K¢ nebo upravu a barveni oboci a fas.

Dotazovani ve véku 46-55 let nejvice odpovidali ze s salonu vyuzivaji specialni oSetfeni pleti
a tato skupina respondentt zaroven uvedla, ze jsou do kosmetického oSetieni ochotni investovat
1001-1500 K¢. V tomto cenovém rozpéti se pohybuji v JL kosmetickém salonu ceny
specialniho oSetfeni.

Respondenti, ktefi navstévuji kosmeticky salon 1 za mésic zaroveni odpovédéli, ze vyuzivaji
hlavné kompletni oSetfeni pleti nebo pouze hloubkové osetieni pleti. Respondenti, kteti sluzeb
vyuzivaji jednou za dva mésice nejvice volili Upravu a barveni oboci a fas. Respondenti, ktefi
navstévuji salon jednou za tfi mésice, nejvice vyuzivaji sluzby depilace.

Rovnéz byla pozornost zaméfena na otazku 6, v ramci, které byla zjiStovana sledovanost
kosmetického salonu na socialnich sitich. Zde nebylo piekvapenim, ze novinky o sluzbach
na socidlnich sitich, hlavné Instagramu, sleduji dotazovani ve véku 18-25. Facebook a novinky
na n¢j uvadéné sleduji respondenti zejména ve veku 46-55 let.

3.2.3 Rozbor a vysledky hloubkovych rozhovoru

Respondentky jsou ve véku 35 a 46 let a odpovidaly na celkem 18 otazek. Zaroven si praly byt
v ramci této prace anonymizovany, a proto jsou uvadény jako klientka XY a klientka Y.

Z rozhovoru vyplyva, ze obé respondentky nejvice vyuzivaji sluzeb jako je kompletni oSetieni
pleti, kde je plet hloubkové vycisténa ultrazvukovou §pachtli, namasirovdna a nasledné
hydratovana maskou, sérem a krémem. Ob¢ respondentky si zaroven pii kosmetickém oSetreni
nechdvaji upravit a obarvit oboci, poptipadé fasy. Respondentka XY vyuziva vice specidlniho
oSetfeni hlavné v obdobi zimy, nebot’ je plet dehydratovana a specialni oSetfeni je zamétrené
na hloubkovou hydrataci pleti. V 1ét€ pak feSi spiSe pigmentové skvrny ze slunicka,
kdy vyuziva specialniho yuzu osetfeni, které eliminuje pigmentové skvrny. V letnich mésicich
také vyuziva depilace. Respondentka YY uvedla, ze vyuziva jen kompletni oSetfeni pleti
a prilezitostn€é se nechdva od kosmeticky nali¢it. Obé respondentky uvedly, ze vyuzivaji
kosmetickych sluzeb jednou meésicné.

Dalsi otazkou bylo, zda jsou vysledky po oSetfeni viditelné. Respondentky uvedly, ze vysledky
viditelné jsou, jejich plet je vycisténa, Cerné teCky a vrasky jsou méné nevyrazné, plet je
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rozzafena, hydratovand, hebkd. Respondentka YY uvedla, ze vidi rozdil hlavné u oboci,
protoze ho miva hodné zarostlé a poté je krasn€ upravené a zvyraznéné.

V diivodech vybéru kosmetického salonu se odpovédi také téméi shodovaly. Respondentka XY
vybird kosmeticky salon dle nabizenych sluzeb, ceny oSetfeni, kvality oSetfeni a pfijemného
prostiedi. Je pro ni rovnéz dulezité prijemné jednani kosmeticky, zda dokaze poradit, vyzna
se v produktech, které nabizi, a doporuci piesné ty produkty, které budou vyhovovat danému
typu pleti. Pro klientku YY je dulezité pfijemné prostiedi, pfijemna péce, relaxace, viditelné
vysledky a rovnéz rady v péci o plet’.

V dalsi otazce uvadi respondentka XY, ze vyuziva kosmetickych sluzeb od svych 32 let
a posledni dva roky na kosmetiku chodi pravidelné. Dfive kosmeticky salon navstévovala
jen v piipad¢, kdyz mél problém s pleti. Zaroven také navstivila uz celkem 4 kosmetické salony
audava, ze v predchozich salonech nezpozorovala viditelné zlepSeni pleti, naopak se plet
zhorSila a objevilo se akné. Druhd respondentka YY odpovédela podobn€, navstévuje
kosmeticky salon od svych 30 ti let, a to pravidelné kazdy mésic. Tato klientka navstivil celkem
3 kosmetické salony.

Dale obé respondentky uvadeéji, Zze se velmi zajimaji o sviij vzhled pleti. Shoduji se na tom,
ze pokud neni plet hezka, ubira to na sebevédomi a neciti se pak jako zeny moc dobfe, a to
hlavné pii nedokonalostech na pleti jako je akné. Dale uvadéji, ze se citi mnohem I1épe,
kdyz mohou pro sebe néco udélat a vice se o sebe starat. Kosmetika je pro obé klientky velice
dulezita.

Respondentky navstévuji kosmeticky salon hlavné z divodu, ze maji problémy s pleti a to
zejména s pigmentaci, akné, vraskami, atd. Klientka XY dodava, ze se snazi pravidelnou
navstévou predejit starnuti pleti. Také se pri kazdé navstéve tesi, protoze je oSetreni relaxacni
a krasné si odpocine.

V souvislosti s nasledujicim vyzkumem bylo nutné zjistit, jakou atmosféru a prostredi salonu
tyto respondentky upfednostiuji. Pfi kosmetickém oSetfeni na respondenty pozitivné pusobi
piijemné jednani kosmeti¢ky, zptisob oSetieni, z estetického hlediska jsou to svicky, piijemna
vung, relaxacni uklidfiujici hudba nebo pifijemné osvétleni. Respondentka Y'Y piimo uvedla,
ze pokud je pii oSetfeni pusténa relaxacni hudba dokéze si daleko vice odpocinout.

V ramci otdzek na pouzivanou znacku BC (Bernard Cassiere) se obé& respondentky shoduji
na tom, ze jim tato pouzivana kosmetika vyhovuje a jsou spokojené. Ani u jedné se neprojevily
vedlejsi ucinky, zaCervenani ¢i zhorSeni pleti. Vyhodu vidi 1 v tom, ze kosmetika této znacky
velmi krasné voni. Zarover obé respondentky uvadi, ze v salonu JT 1 tyto produkty nakupuyji.
Je pro né dulezité, aby se o svoji plet dokazaly starat také doma. Kladné€ hodnoti praveé
propojeni kvality s poradenstvim, na jehoz zaklad€ jsou jim doporuceny ty spravné produkty
dle stavu a typu pleti.

Na otazku, zda by doporucily kosmetické oSetfeni nebo produkty znaCky Bernard Cassiere

znamému odpovédély, ze ano. Hlavné€ z divodu srovnani ceny a kvality oSetfeni a produkta,
zkuSenosti pani kosmeticky, viditelnych vysledki po oSeteni a odpocinku.

Otazka ohledné¢ meésicni utraty se u obou respondentek odviji od aktualni poteby, rocniho
obdobi atd. Vét§inou se cena pohybuje kolem 1500 K¢ mésicné.

Dulezitou soucasti rozhovort byly i otazky tykajici se socialnich siti. Obé respondentky
v rozhovoru uvedly, ze sleduji stranky kosmetického salonu na Facebooku i na Instagramu.
Nejvice by na socidlnich sitich ocenily pfispévky o osetfenich, jejich prubéh, co v sobé zahrnuji
atd. Obe¢ klientky se cht&ji o kosmetice a oSetieni vice dozveédét a rady by si tyto rady precetly
v pohodli domova. Dale by ocenily pfispévky o novinkach, které salon nabizi, a pfipadné€ nové
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akce a slevy na oSetifeni. Také by ocenily postupné predstavovani produktt, které si mohou
v salonu zakoupit. Klientka XY také uvadi, ze by ocenila rady ohledné jednotlivych produkta,
k ¢emu jsou urCeny a jak peCovat o plet’.

Z rozhovoru vyplyva, Ze obé respondentky jiz diive vyzkousely i draz§i kosmetické salony
anepocitovaly velky rozdil. Respondentka XY uvadi, ze oSetfeni muze byt hodné drahé
ana pleti nemusi byt nic poznat ve srovndni s oSetfenim za nizsi cenu, které ma viditelné
vysledky. Respondentka YY dodava, ze jde hlavné o polohu salonu a jakou kosmetiku pouziva.
Zalezi také na konkrétnim Clovéku a ne vzdy znamen4, ze to nejdrazsi je zaroven i to nejlepsi.

Respondentky jsou ochotny do kosmetického salonu dojizdét, dokonce i 30 km. Vice obéma
zalezi na kvalité sluzeb daného salonu a na vysledcich po oSetfeni.

Odpovédi se pomérné lisily v ramci otazky, ktera zajist'ovala, zda jsou zkuSenosti kosmeticky
pro respondentky dulezité. Klientka XY odpovédéla, Ze je to pro ni dalezité, nebot’ vyzaduje,
aby ji zaroven poradila s vybérem kosmetiky a védé€la, jaké oSetfeni zvolit dle typu pleti.
Pro tuto respondentku je rovnéz dilezité, aby se neustile ve své praci zdokonalovala, nebot
sena trhu objevuji stale nové znacky, moznosti oSetfeni, nové pfistroje, jez by mohly
kosmetické salony vyuzivat. Respondentka Y'Y naproti tomu uvedla, Ze je jedno zda kosmeticka
pravé zafina. Domniva se, Ze je to spiSe vyhoda, nebot bude mit nové absolvovany kurz
¢i Cerstvé vystudovanou Skolu a bude znat ty nejnovéjsi postupy v oSetfeni pleti a nejlepsi
kosmetiku. Je pro ni ale také dulezité, aby se kosmeticka v prubéhu své praxe zdokonalovala,
chodila na §koleni a pfinasela tak nové metody, piistrojové oSetteni a sluzby do svého salonu.

3.3 Navrh marketingové komunikace

V naésledujici ¢asti jsou popsany hlavni body marketingové komunikace a na zakladé kterych
byl ndvrh marketingové komunikace vytvoren. Navrh marketingové komunikace vychazi
zejména z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, jejichz vysledky jsou uvedeny vyse.

3.3.1 Cile marketingové komunikace

Business cile JL. kosmetického salonu jsou - byt ziskovy a ziskat si stdlou klientelu. Na zaklade
business cila byly stanoveny cile marketingové komunikace.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zvySit pocet sledujicich firemni stranky JL kosmeticky salon
na socidlnich sitich Facebook a Instagram o 25 % po dobu dvou tydnt. Cile byly stanoveny
pomoci metody SMART. Zacilenim na skupinu a mésto Myto a okoli se zvysi povédomi
o salonu a sluzbach a firemni stranku tak uvidi hlavné potenciondlni zékaznici, ktefi salon
zacnou sledovat. Cil bude méfitelny na zakladé vyhodnoceni vysledkd z metrik firemni stranky
Facebook a propagace na Instagramu. Pani majitelka v této dobé€, kdy salon nemize otevfit,
nechtéla vynalozit velké mnozstvi financnich prostiedki, proto byla stanovena nejnizsi mozna
Castka pro dosazeni cile. Cile byly také pani majitelkou schvéleny. Byly stanoveny konkrétni
datumy kdy marketingovd komunikace probihala, a to od 8. inora 2021 do 22. inora 2021.

3.3.2 Tvorba reklamniho sdéleni

Obrazky pro ptispévky formou neplacené i placené propagace byly poskytnuty firmou Bernard
Cassiere, ktera se salonem spolupracuje. Nasledné byly obrazky upraveny v programu
Ilustrator. Graficky navrh neobsahuje velké mnozstvi textu. Text byl vlozen pod piispévek,
ktery byl peclivé promysleny a aby odpovidal danému obrazku. Pouzivany format pro obrazky
byl format JPEG, a to protoze ve vysledku m4 obrazek malou velikost, ale je zachovana jeho
kvalita.
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3.3.3 Harmonogram a obsahovy plan

Pred zahajenim realizace projektu je nezbytné pfipravit si harmonogram provadénych ¢innosti.
Pfiprava Casového planu je nutna z divodu, aby nedochazelo k neocekavanym vykyvim
v prubéhu realizace projektu. Je nutna také z davodu, aby to ve finalni podobé nemélo
nepiiznivy dopad na vysledky realizovaného projektu, ale i na finan¢ni stranku projektu
¢i samotny image spolecnosti. V neposledni fadé, zeyména proto, aby mohly byt naplnény
stanovené cile projektu a v konecném dusledku, aby mohl byt projekt vibec tspésné
zrealizovén.

Dulezité je podotknout, Ze nejde o jednorazovou zaleZitost, jako pfii realizaci udalosti,
ale o dlouhodohodobé budovani komunikace na socialnich sitich a vztahti s vefejnosti.

Prispévky na Facebooku a Instagramu budou zvefejiiovany trikrat tydné coz je podle Myers
(2020) minimalni pocet piispévka za tyden. Dilezité je spravné naCasovani tak aby bylo
dosazeno co nejlepsiho vysledku.

Pro zvetejnéni obsahu byl vybran Facebook a Instagram podle Semerddova (2019, s.7) patii
Facebook a Instagram mezi efektivni ndstroje internetového marketingu, a to z hlediska
zvySovani podvédomi o znacce €i spolecnosti. Tyto socialni sit€é umoziuji pomoci sdileného
obsahu rozsifit zakaznickou zékladnu a zasdhnout cilovou skupinu, ktera bude mit o sluzby
zajem. Tyto kandly byly pouzity také z toho divodu, ze majitelka salonu je jiz méla zalozeny.
Facebook a Instagram chce také pouzivat dale pro propagaci svého kosmetického salonu.

Nize uvedena tabulka 4 zobrazuje harmonogram, podle kterého byly pfidavany piispévky
na Facebook. Stanoveny harmonogram obsahuje piesna data a Casy, kdy budou pfispévky
na Facebooku zvefejiovany. V prvnim sloupci tabulky je uvedené Cislo obrazku. Obrazky jsou
vyobrazeny v ndvrhu obsahu. V dal§im sloupci je popsan nazev ptfispévku, datum zvetfejnéni
piispevku, piesny Cas zverfejnéni a kanal na, kterém byl pfispevek zverejnény.

Tabulka 4 Harmonogram piispévkt na Facebooku

Oznadeni Nazev pfispévku Datum Cas Kanal
Obrazek ¢. 3 | Zdakladni kosmetické osetreni. 09.02.21 11:00 | Facebook
Obrazek ¢. 11 | Clanek — Jak pecovat o plet. 10.02.21 11:00 | Facebook
Obrazek ¢. 9 Limitovana edice miceldrnich vod 11.02.21 11:00 | Facebook
Obrazek ¢. 7 | Kosmetické detoxikacni oSetreni. 16.02.21 13:00 | Facebook
Obrézek €. 12 | Clanek — U¢inné domaci masky. 17.02.21 13:00 | Facebook
Obrazek ¢.5 |Kosmetické osetreni Hydralook. 18.02.21 13:00 | Facebook

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedené tabulky 4 je ziejmé, ze prispeévky na Facebook se zvetejiiovaly po dobu dvou
tydnu ve dnech utery, stfeda a Ctvrtek v Case 8:00-15:00. Podle Arens (2020) jsou to nejlepsi
dny a Casy pro uvefejnéni piispévki. Tento Cas je tak povazovany za ,bezpeCny Cas®
pro zvefejnéni prispévkl, protoze aktivita na Facebooku uprostred tydne stoupd a o vikendu
se snizuje. Na facebookové strance byl 3.11.2020 prispévek, ktery piredstavoval zakladni
oSetreni pleti, 4.11.2020 byl sdilen pfispévek ktery nabizel akéni vano¢ni baleni kosmetickych
produkti znacky Bernard Cassiere, 5.11.2020 byl zvefejnény clanek, jak spravné peCovat
oplet, 10.11.2020 piispévek predstavoval specialni oSetfeni s Cervenym pomerancem,
11.11.2020 byl zvetejnén ¢lanek s navodem, jak si vytvortit u¢inné doméci masky a 12.11.2020
piispevek predstavoval dalsi specialni oSetfeni Hydralook.
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Nasledujici uvedend tabulka 5 zobrazuje harmonogram podle, kterého byly pfidavany
pfispévky na Instagram.

Tabulka 5 Harmonogram piispévkt na Instagramu

Oznadeni Nazev pFispévku Datum Cas Kanal
Obrazek ¢. 13 | Pfedstaveni zakladnich sluzeb. 08.02.21 11:15 | Instagram
Obrazek ¢. 21 | Detail kvétiny na stole. 10.02.21 11:15 | Instagram
Obrézek €. 15 | Uprava a barveni obodi. 12.02.21 11:15 | Instagram
Obrazek ¢. 22 | Detail kosmetickych produktt. 15.02.21 13:15 | Instagram
Obrazek ¢. 17 |Svatebni liceni. 17.02.21 13:15 | Instagram
Obrazek ¢. 19 | Pletové vody BC. 19.02.21 13:15 | Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedené tabulky 5 je zfejmé, ze ptispévky na Instagramu se zvetejiiovaly po dobu dvou
tydna podle Arens (2020), ktery na svych strankach doporucoval piispévky zvefejnovat
ve dnech pondéli, stfeda a patek v Case od 9:00-14:00. Dale Arens uvedl, ze nejvyssi zapojeni
je kolem poledne a nejnizsi o vikendu. Na instagramové strance byl zvefenén 2.11.2020
ptispévek s fotkou klientky pfed a po uprave oboci, 4.11.2020 byl zvetejnény piispévek s fotko
klientky pfed a policeni, 6.11.2020 byl zvetfejnény prispévek s detailem kvétiny, jako
dopliiujici fotografie, 9.11.2020 byl zvefejnény piispévek s pletovymi vody znacky Bernard
Cassiere, 11.11.2020 byl zvetfejnén piispévek s dopliujici fotografii a 13.11.2020 byl zvefejneén
piispévek s akéni vanocni nabidkou kosmetickych produktti znacky Bernard Cassiere.

Pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich bylo vyuzito vysledk z dotaznikového Sefeni a také
informaci z teoretické Casti prace. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze by respondenti
na socidlnich sitich nejvice ocenili pfispévky s informacemi a prehledem o oSetfeni, novinky
a akce v salonu, ¢lanky, informace o produktech k prodeji a fotky zakaznic pfed a po oSetfeni.

Pro tvorbu obsahu na Facebooku a Instagramu, jak je uvedeno v teoretické Casti, je nejlepsi
pouzivat fotografie pred a po. Fotky muZze pani majitelka salonu sama pofidit pii provadéni
oSetfeni a dale je jen zvefejni na socidlnich sitich. Fotky pfed a po mizou byt nafoceny
jak u kosmetického oSetreni, tak pii upravé a barveni oboci nebo liceni. Fotky pted a po také
dobte poslouzi jako portfolio sluzeb, které salon nabizi. Ddle je dobré zvefejiiovat na socialnich
sitich fotky interiéru salonu. Pokud je salon barevné sladény muze pfitahnout nové klienty.
Interiér salonu je mozné taky natocit a vytvorit tak kratké avodni video. Salon by mél dale
na svych socidlnich sitich sdilet produkty, které si klienti mohou v salonu zakoupit. V tomto
piipadé prispévku nejlépe funguji jednoduché fotografie pred obycejnym pozadim a popisem
produktu. Nejdulezitéjsi jsou pro salon sluzby, které nabizi a nesmi tak na socialnich sitich
chybét. U fotografie by mél byt popis osSetfeni, co obsahuje a postup.

Rozdil mezi obsahem na Facebooku a Instagramu je, Ze na Instagramu jsou dulezité hashtagy,
které se pod piispévek piSou a mizou tak zvysit dosah prispévku. Pii propagaci na Instagramu
se doporucuje pouzivat emotikony, které pfidaji emoce a také slouzi dobfe pii tvorbé seznami.
Na Intstagramu nemusi byt pouze fotky produkti, ale mizou to byt situace, pii kterych se dany
produkt pouziva. Na Instagramu by méli byt zvefejiiovany fotky klientt, produkti na prodej,
detaily salonu a fotky, na kterych klienti salon oznacili. Popisek u pfispévku by mél klientim
poskytnout podrobnosti o prispévku. Bézné fotografie ze salonu je dobré promichat s detailnimi
a jednoduchymi fotografiemi, které tak Instagram ozivi. Jednoduché fotografie nemusi
majitelka fotit sama, ale mize je vyhledat na strankach unsplash, ktera je bezplatna a fotky
muzou byt pouzity k propagaci. Na Instagramu je doporuceno pouzivat urcité barevné schéma,
které je zavedené v salonu.
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Na Facebooku je stejn€ jako na Instagramu dobré zvetejiovat fotky klientt, produkti a fotky
interiéru salonu. Déle je na Facebooku doporuceno sdilet aktuality o salonu, ozndmeni
o dovolené, nabidku novych sluzeb, slevy a vyprodeje. Dale se na Facebooku doporucuje sdilet
kosmetické tipy a trendy z oblasti kosmetiky anebo sdilet ¢lanky napt. jak maji zakaznice
pecovat o plet doma.

Reklamni sdéleni je rozd€leno do dvou ¢asti, a to na piispévky s placenou propagaci a prispevky
bez placené propagace. Reklamu je mozné zacilit podle lokality a jako nejnizsi urover je dobré
zvolit mésto, dale je mozné cilit podle pohlavi nebo véku.

Pro placenou propagaci byl vyuzit pfispévek, ktery informuje o oSettenich, které salon bude
nabizet, a to zduvodu, Ze nejvice hodnocenymi pfispévky v dotaznikovém Setfeni,
ktery zdkaznici zvolili, byl prehled oSetfeni, které salon nabizi. Obrazek pro prispévek byl
ze socidlnich sité salonu a to Facebooku. Pro placenou propagaci byl zvolen obrazek navrhu
vizitky pro kosmeticky salon, a to ztoho divodu, ze mél na Facebooku velky dosah,
i kdyz nebylo vyuzito placené propagace. Informace v popiscich jsou z internich materialti
salonu. V popiscich byly také vyuzity emotikony, které doporucuje pouzivat Lockhart-Myer
(2020) a to hlavné pfi tvorbé seznaml na socidlnich sitich. Reklama byla nastavena
na Facebooku ve spravci reklam tak, jak ve své knize uvadi Semeradova (2019, s. 70). Rozpocet
byl stanoven na 100 K¢ za den a placena propagace na Facebooku byla spusténa od 8.tnora
2021 do 22.4nora 2021. Placena propagace probihala 14 dnu.

Reklama na Instagramu byla cilena na zeny ve véku od 18 do 55 let ve mésté Myto a okoli.
Doba trvani propagace bylo 10 dna. Cilem je zvySit pocet sledujicich na instagramovém uctu
0 25 %. Cena za propagaci na Instagramu bylo 500 K¢ a probihala od 8.inora 2021 do 22.unora
2021.

Nasledujici obrazky 1 a 2 zobrazuji ndvrh placené propagace, kterd probihala jak
na facebookové strance, tak na instagramové strance a informuje o oSetfenich, ktera bude salon
nabizet.

Obrdzek 4 Piispévek placené propagace Obrazek 1 Text k pfispévku placena propagace
. i Jiz brzy se muzete tésit na novy kosmeticky
£ DB - ¢ 2 o g ..
= &:@ N salon, ktery se zabiva poskytovanim sluzeb a
\ poradenstvi v oblasti kosmetiky. Nabizi:
/ ; e
7 Zakladni o$etfeni pleti
W Hloubkovéosetieni pleti

Hydrataéni oSetreni HYDRALOOK
Detoxikaéni osetreni pleti s Cervenym

‘r\\ pomerancem
Fn 7 Barveni a Uprava oboc¢i a fas, Henna Brow
\ Depilace voskem
! @’\ 3 Denni, ve&erni, svatebni li¢eni a foto make
. ' up.
Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse zobrazené prispévky 1 a 2 obsahuji informace o oSetfenich, protoze z dotaznikového
Setfeni jednoznacné vyslo ze zékaznici potfebuji informace s pfehledem poskytovanych sluzeb.

3.3.4 Prispévky na Facebooku

Prispévky byly pfidavany na Facebook dle stanoveného harmonogramu. Piispévky
se na socidlni sité pridavaly tfi krat tydné a informovaly sledujici zejména o samotném salonu,
o nabizenych oSetfenich, produktech a novinkach. Fotky byly poskytnuty pani majitelkou
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salonu, kter4 je ziskala pfi Skolenich nebo od firmy, se kterou majitelka spolupracuje. Informace
v popiscich jsou z internich materiali salonu.

Prispévky pro Facebook byly vybrany na zakladé informaci, které byly ziskdny diky
provedenému dotaznikového Setfeni a za pomoci rozhovoru. Vybrany byly fotografie,
na kterych je vyobrazena nabidka produktd, vyprodeje a slevy, vybaveni salonu a kosmetické
tipy a trendy v oblasti kosmetiky.

Nésledujici obrazky 3, 4, 5, 6, 7 a 8 se zabyvaji sluzbami, které salon nabizi.

Obrazek 10 Zakladni osSetfeni pleti Obrazek 7 Text k pispévku zakladni oSetteni pleti

Rada bych vam predstavila zakladni kosmetické
oSetfeni pleti na které se miize u mé v salonu jiz brzy
tésit.

< Zakladni kosmetické oSetieni je zamérené na
vy&isténi port, odstranéni nedistot a zklidnéni pleti.
< OSetreni obsahuje: Povrchové Cisténi, peeling,
hloubkové ¢isténi pleti (ruéni nebo pomoci
ultrazvukové Spachtle), Cistici masku, sérum, masaz
obliceje, hydratacni masku a zavérecny krém.

< Celkova doba osetreni je 90 minut

ASSIERE

Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.
Obrazek 13 Osetieni Hydralook Obrazek 16 Text k osetieni Hydralook

OSetreni Hydralook hydratacni péce s
bambusem a aloe vera. OSetréni je uréeno pro
suchou a dehydratovanou plet.

~{" O3etfeni obsahuje: povrchové ¢idténi,
peeling, hloubkové Cisténi s bambusem,
vyZzivné sérum s avokadem, masaz obliceje,
maska z biocelulézy s kolagenem, kyselinu
hyaluronovou, sérum a zavérecny krém.

#{ Hydratuje
# Vyzivuje
Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.
Obrazek 20 Detoxikacni oSetieni Obrazek 18 Text k detoxikacnimu oSetieni

Detoxikacni oSetfeni s cervenym pomeramcem.
Osetfeni je doporuceno pro kazdou unavenou plet.
O Osetfeni obsahuje: povrchové &isténi, peelingovou
masku, masaz krémem z ¢erveného pomerance,
sérum s vitaminem C a zavére¢ny EE krém.

O Pomaha zbavit se pleti toxin(

O Hydratuje
O Vyhrazuje
O Rozjadnuje
O Vypina
4
Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Vyse uvedené obrazky 3, 4, 5, 6, 7 a 8 na zakladé dotaznikového Setfeni z kterého vychazi,
zerespondenti  hodnotili  velmi vyznamné pfispévky s informacemi o oSetfenich.
Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze jsou pfispévky a informace ohledné oSetreni
pro respondenty velmi vyznamné a byli respondenty nejlépe hodnoceny

Nasledujici obrazky 9 a 10 predstavuji produkty, které si mizou zakaznice v salonu zakoupit.
Mély by také upozoriovat na akéni a sezonni nabidky nebo nové zbozi.

Obrazek 26 Limitovana edice pletovych vod Obrazek 23 Text k limitované edici

V salonu bude k prodeji kosmetika znacky Bernard
Cassiere jako prvni bych vam chtéla predstavit Cistici
pletové vody.

& pletové vody slouZzi k docisténi pleti po odlic¢eni
make-upu

« fialova zmékcuje plet, osvéZuje a je uréena pro
vSechny typy pleti

© zelena slouzi k regulaci mazu, stahuje pory a je
uréena pro smiSenou plet

@ Zluta slouZzi ke zklidnéni a hydrataci a je uréena pro
suchou a citlivou plet

Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.

VySe uvedené obrazky 9 a 10 byly vyuzity na zaklad€ dotaznikového Setteni z kterého vyplyva
ze nabidka produkti k prodeji, novinek a akef na socidlnich sitich je pro respondenty spise
vyznamna. Sirokou nabidku oSetfeni oznalilo jako dulezity aspekt pro vybér salonu 72
respondentd, tedy 56 %.

Nésledujici obrazky 11 a 12 zobrazuji pfispévky formou sdileného obsahu.

Obrizek 31 Clanek jak peovat o plet Obrazek 29 Doméci masky
& V obdobi kdy jsou kosmetické salony zaviené je # V obdobi kdy jsou kosmetické salony
dobré spravné pecovat o plet doma. V nasledujicim zaviené je dobré spravné pecovat o plet

doma. V nasledujicim ¢lanku se dozvite jak si
vyrobit i¢inné masky v pohodli vaseho
domova. Ja jsem velice spokojena s maskou z
kurkumy. Jakou masku mate radi vy?

¢lanku se dozvite jak na to. ¢

KOSMETIKANIMI.CZ
AROME.CZ

Jgk spravné’pecv:ovat.o plgt: kosr't)eltlk'avﬂlf'ﬂl-Cz 5 potravin pro krasnéjsi plet: Vytvofte si z nich
Zakladem k uspéchu je pravé domaci péce, kterou s... uéinné doméaci masky - Arome.cz
Zdroj: vlastni zpracovani. Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyuziti vySe uvedenych obrazka 11 a 12 je dobé podle Mydigisalon (2020) pro piispévky
na socialni sit€ pro vyuzit sdileného obsahu. Jde o pfispevek ve forme nesdileného ¢lanku nebo
videa. Zdroj by mél byt uznavany v oboru podnikdni. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze ptispévky v podobé clankli zaobirajici se tematikou pleti a trendy v kosmetice jsou
pro klienty vyznamné. Az 79 % respondentii ma tyto ¢lanky rado a vyhledavaji je.

3.3.5 Prispévky na Instagramu

Na zakladé clanku, ktery je uveden v teoretické casti prace, pusobi dle Mitchel (2020)
Instagram profesionalné pomoci barevné sladénych fotografii, které prilakaji vice sledujicich.
Po domluvé s majitelkou byla pro Instagram vybrana barva riZzova a bila, nebot je interiér
kosmetického salonu sladén do stejnych barev. Business Instagram (2019) rovnéz doporucuje
zahrnout do pfispévku zavedené barvy, pokud ma firma logo nebo provozovnu s konkrétnim
barevnym schématem.

Jak jiz bylo uvedeno, dalezité u piispévka na Instagramu jsou hastagy, které budou pouzity
i v tomto piipad€. Semeradova (2019, s.106) uvadi, ze pokud je u prispévku pouzity hashtag,
ziska tak prispévek vice reakci. Dale uvadi, ze nejlépe funguji pfispévky s deseti hashtagy.
Pro pouzité fotografie byly vybrany nasledujici hashtagy: #kosmetika #kosmetickysalon
#kosmetickestudio #kosmetickesluzby #kosmetickeprodukty #salonkrasy #jlkosmetickysalon
#salon #salonmyto #myto #rokycany #bernardcassiere #oboci #upravaoboci #hennabrow
#makeup #liceni #peceoplet #kosmetickeosetreni.

Ke kazdému ptispévku je také uveden text, ktery piimo popisuje sluzbu, produkt, ktery dany
prispévek

propaguje. Informace v popiscich jsou z internich materialti salonu.

V pfispévcich jsou vyuzity emotikony, které doporucuje pouzivat Lockhart-Myer (2020)
a to hlavné pfi tvorbé seznamul na Instagramu. Diky emotikonim tak pfispévky na Instagramu
skvéle vyniknou. Pro seznamy byly pouzity naptfiklad emotikony ve tvaru kyticek, listd
nebo ovoce.

Nésledujici obrazky 13 a 14 predstavuji druhy oSetfeni, které budou v salonu k dispozici.

Obrazek 33 Sluzby kosmetického salonu  Qbrazek 36 Text ke sluzbam

j.l.kosmetickysalon JiZ brzy se mizete tésit na novy
kosmeticky salon, ktery se zabiva poskytovanim
sluzeb a poradenstvi v oblasti kosmetiky. Nabizi:
& Zéakladni oSetreni pleti

& Hloubkovéosetreni pleti

& Hydratacni oSetfeni HYDRALOOK

& DetoxikacCni oSetreni pleti s Cervenym
pomerancem

& Barveni a Uprava obodi a fas, Henna Brow

& Depilace voskem

¢ Denni, vecerni, svatebni liceni a foto make up.

Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse uvedené obrazky 13 a 14 se soustfedi na predstaveni sluzeb jako je zakladni oSetfenti,
hloubkové ¢isténi, Hydralook, Detoxikacni oSetfeni, barveni a uprava oboci, depilace a li¢eni.
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Nésledujici brazky 15 a 16 predstavuji piispévky ve formé fotek klientek, které v salonu
podstoupili urcité oSetfeni, a to upravu a barveni obo¢i Hennou.

Obrizek 41 Uprava a barveni obo¢i Hennou Obrizek 39 Text k Gipravé a barveni obogi
Hennou

j.l.kosmetickysalon V dnesni dobé je Gprava oboci
velice vyznamnym trendem.

@ Obodi ramuje oblicej a méli bychom mu vénovat
odpovidajici pozornost.

& Oboci se barvi pomoci specidlni Bio Brow Henny,
kterda ma vétsi vydrz nez klasické barvy a obarvit i
pokozku.

@ Obocdi se pred upravou konzultuje a domluvi se
tvar a barva, které chce klientka dosahnout.

Zdroj: vlastni zpracovani. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse uvedené obrazky 15 a 16 predstavuji upravu a barveni obo¢i Hennou. Uprava oboci je
velmi dilezita, barveni vydrzi déle nez klasické barvy a samotné uprave predchazi konzultace.

Nésledujici brazky 17 a 18 predstavuji piispévky ve formé fotek klientek, které v salonu
podstoupili urCité oSetfeni, a to svatebi liceni.

Obrazek 46 Svatebni lic¢eni Obrazek 43 Text ke svatebnimu li¢eni

j.l.Lkosmetickysalon Chcete docilit dokonalého
vzhledu, ktery vydrzi cely den? Nabizim nasledujici
vizazistické sluzby:

@ denni liceni

o vecerni liceni

@ svatebni liceni

@ svatebni liceni + zkouska

& liceni uréené na foceni

Zdroj: vlastni zpracovani. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse uvedené obrazky 15, 16, 17 a 18 ve formé fotek klienti na Instagram doporucuje piidavat
Mitchell (2020). V prispévcich bylo také vyuzito fotek pred a po, které jsou podle Mydigisalon
(2020) jednim z nejlepsSich napada pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze fotky prfed oSetfenim a po oSetfeni jsou respondenty hodnoceny pozitivné
a pro 81 respondentl (63 %) hraji vyznamnou roli.

Nasledujici obrazky 19 a 20 jsou fotky produktu, které v salonu bude mozné zakoupit.
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Obrazek 51 Kosmetické produkty Obrazek 49 Text ke kosmetickym produktim
j.l.Lkosmetickysalon V salonu bude k prodeji
kosmetika znacky Bernard Cassiere jako prvni bych
vam chtéla predstavit Cistici pletové vody.

@ pletové vody slouzi k docisténi pleti po odliceni
make-upu

o fialova zmékcuje plet, osvéZuje a je urCena pro
vSechny typy pleti

@ zelena slouzi k regulaci mazu, stahuje poéry a je
uréena pro smisenou plet

@ Zluta slouzi ke zklidnéni a hydrataci a je ur¢ena
pro suchou a citlivou plet

Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse uvedené obrazky 19 a 20 byly vybrany, jak na svych strankach uvadi Mitchell (2020),
ze fotografie pro propagaci vyrobkt od kosmetickych firem jsou profesionalni a zaroven
podpoii prodej produktd na Instagramu. Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze nabidka
produktt k prodeji je pro respondenty vyznamna, coz potvrdilo i 99 respondentu, tedy 77 %. 1
v rozhovorech klientky nékolikrat zminily, ze nakupuji produkty u své kosmeticky
a ve spravném vybeéru ji zcela daveruji.

Nasledujici obrazky 21 a 22 predstavuji piispévky, které jsou dopliujicimi fotografiemi
pro uceleny vzhled Instagramu.

Obrazek 56 Detail kvétiny na stole Obrazek 54 Detail kosmetickych produkta

— — -

\\ M N
Zdroj: Bernard Cassiere. Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené fotografie 21 a 22 doporucuje pouzivat Mitchell (2020), aby Instagram pusobil
profesionalné. Fotografie tak spolecné€ s béznymi fotkami propoji cely Instagram.

3.3.6 Rozpocet

RozpocCet na marketingovou komunikaci neni pfili§ vysoky vzhledem ktomu, ze jde
o maly podnik, ktery je§t€¢ znovu neobnovil svoji ¢innost. Celkova Castka je navrzena tak,

33



aby marketingovd komunikace dosdhla svého cile s co nejniz§imi vynalozenymi prostredky.
Pti pribézném vyhodnoceni Ize ¢astku na den zvysit nebo naopak snizit. Muze se vSak stat,
ze bude posléze kosmeticky salon JL dale investovat do daného projektu vice financnich
prostfedkt. Toto je uz jen na uvazeni salonu ¢i bude chtit rozpocet navysit nebo snizi vstupni
finan¢ni prostiedky na jinou aktivitu. Pii vyssich investicich mize nastat i narGst vracenych
investice ale muze vzniknout i opacny pripad.

Z divodu pandemie COVID-19, diky které byly uzavieny veskeré sluzby, musel i kosmeticky
salon JT zaviit. Hlavné z tohoto divodu nebyl rozpocet na reklamu vysoky a snazili jsme
se dosdhnout cile s co nejniz§imi vynalozenymi prostfedky, nebot’ v souCasné dobé nema
majitelka z provozu kosmetického salonu piijem a nemuaze tedy investovat do reklamy vysokou
castku. Proto byl cil stanoveny pouze o navySeni sledujicich o 25 %. Navic byly socialni sité
v zaCatku, a to znamenalo pfirtstek jen par sledujicich. V dobé, kdy bude pani majitelka
otevirat, mize spustit placenou propagaci na Facebooku na del§i dobu, nebo navysit denni
rozpocet na reklamu a dosadhne tak daleko vétSiho poctu sledyjicich.

Nésledujici tabulka 6 zobrazuje ndklady na marketingovou komunikaci. Reklama probihala
od 8. tinora do 22. unora. Rozpocet

Tabulka 6 Rozpocet marketingové komunikace

Aktivita Naklady
Tvorba obsahu Vlastni naklady
Placena propagace dotaznik 450 K¢
Aktualizovani Facebookovych stranek Vlastni naklady
Aktualizovani Instagramovych stranek Vlastni naklady
Placena propagace na Instagramu 500 K¢
Placena propagace na Facebooku 1 368,95 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse uvedend tabulka 6 zobrazuje polozky, které byly vynalozeny na marketiingovou
komunikaci. Rozpocet na reklamu na Facebooku byl stanoveny 100 K¢ na den po dobu 14 dnt.
Cena za “To se mi libi” je 59,52 K¢&. Celkové vydana Castka je 1368,95 K¢&. Na Instagramu byla
celkové vynalozena Castka na placenou propagaci 500 K¢. Dalsim vydajem byla také placena
propagace u piispevku, ktery propagoval dotaznik a cena této propagace byla 450 K¢. Celkové
vydaje na reklamu na socidlnich sitich jsou 2 318,95 K¢.

3.3.7 Meéreni a vyhodnoceni

Meéfteni reklamy probihalo v néstroji pro reklamy od Facebooku. Cilem bylo zvysit podvédomi
o salonu a sluzbach a zvysit pocet sledujicich na socialnich sitich o0 25 % po dobu dvou tydnda.
Pred spusténim marketingové komunikace bylo na facebookovych strankdch salonu 65
sledujicich. Cilem bylo pomoci placené propagace dosahnout poctu 82 sledujicich.

Utelem reklamy na Facebooku bylo, aby uzivatelé klikli na “To se mi libi”. Dosah reklamy
neboli pocet lidi, ktefi prispévek videli alesponi jednou, byl 2 985 lidi. Reklama se zobrazila
celkem 9 579kriét.

Po dobu dvou tydnt pribylo na facebookové strance salonu 23 sledujicich. Piispévek, ktery byl
pouzit pro placenou propagaci mél dosah 2 985 uzivateld. Reklama se zobrazila 9 579.
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Méfeni reklamy na Instagramu probihalo v propagaci pfimo v aplikaci Instagram.
Na Instagramu bylo pfed spusténim marketingové komunikace 40 sledujicich. Cilem je
po skonceni komunikace zvySit pocet sledujicich na 50.

Na instagramové strance piibylo po dobu placené propagace 15 sledujicich. Celkem bylo
na Instagramu 55 sledujicich. Celkovy pocet na Instagramu byl tak navySen o 27,27 %.
Ptispévek, ktery probihal formou placené propagace m¢l 14 To se mi libi“ a 12 521 zobrazeni
z toho 75 navstév profilu.

Nize uvedeny graf 6 zobrazuje dosah pfispévki na Facebooku. Ve stejnou dobu probihala
jak placena propagace, tak byly zvefejnovany piispévky, které meély organicky dosah.
Prispévky na Facebooku byly zvefejnény kazdé utery, stredu a Ctvrtek.

Graf 6 Dosah prispeévkl na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedeného grafu 6 je zifejmé, ze nejnizsi dosah byl na Facebooku prvni den, kdy byla
spusténa pouze placend propagace. Ve dnech, kdy byl zvefejnén piispévek s organickym
dosahem, byl dosah celkove vyssi nez ve dny, kdy probihala pouze placend propagace.

Dosah prispévkt na Facebooku se pohyboval v rozmezi 300-700 shlédnuti, a pfesto pocet
novych sledujicich nebyl dost vysoky. Je mozné, ze lidé v dobé pandemie COVID-19 nemaji
tak velky zdjem o kosmetické oSetieni, protoze vi, ze salony stale nemohou otevfit. Je také
velké mnozstvi Zen, které jiz svij salon maji a ménit ho necht&ji. Sledujici, ktefi pribyli
na socidlnich sitich, jsou pouze z Mésta Myta a okoli do 10 km, na které byla placend propagace
zaméfena. Lidé, ktefi nebydli v okoli Myta tak kosmeticky salon ve vétSin€ piipadu sledovat
nebudou.

Nasledujici graf 7 zobrazuje dosah prispévka na Instagramu. Ve srovnani s Facebookem je
dosah na Instagramu vyrazné nizsi. Udaje o dosahu piispévkd na Instagramu byly stazeny
z Facebookového nastroje pro reklamu, ktery umoziiuje vidét dosah prispévki jak
na Instagramu, tak na Facebooku.
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Graf 7 Dosah piispévku na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Z grafu 7 je ziejmé, Ze nejvyssi dosah mély prispévky ve dnech, kdy byl zvetejnény piispévek
s organickym dosahem.

Nize uvedeny graf 8 zobrazuje pocet sledujicich, o ktery vzrostla facebookova stranka
od 8.2.2021 do 21.2.2021. Celkem strdnka ziskala 23 novych sledujicich. Nejvice sledujicich
stranku zacalo sledovat v nedéli a neyjméne sledujicich pfibylo v sobotu.

Graf 8 Pocet to se mi libi na Facebooku
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Z vyse uvedeného grafu 8 je vidét, ze v prvnim tydnu je pocet sledujicich vyssi nez v druhém
tydnu. To muze byt zpisobeno tim, Zze se reklama na Facebooku lidem opakovala. Celkem
se pocet sledujicich na Facebooku zvysil 0 26,13 %.

Na Instagramu pfi malém mnozstvi sledujicich neni mozné vidét konkrétné;si grafy a vysledky
propagace. Na Instagramu béhem placené propagace piibylo 10 sledujicich. Celkovy pocet
sledujicich na Instagramu byl navysSen o 27,27 %. Ptispévek, ktery probihal formou placené
propagace mél 14 | to se mi libi“ a 12 521 zobrazeni z toho 75 navsteév profilu.

Nésledujici tabulka 7 zobrazuje piispévky, které byly zvefejnény bez placené propagace
na Facebooku a Instagramu.
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Tabulka 7 Komparace prispévka na socialnich sitich

Nazev prispévku Kanal Dosah Pro!t.eveny'l To s:e’ml
zajem libi
Pletové vody BC. Instagram 88 - 6
Zakladni kosmetické oSetreni. Facebook 87 9 7
Pletové vody BC. Facebook 68 3 3
Detail kvétiny na stole. Instagram 58 - 5
Clanek — Jak pecovat o plet. Facebook 57 4 3
Detail kosmetickych produktd. Instagram 54 - 2
Kosmetické detoxikacni oSetfeni. | Facebook 52 15 4
Kosmetické osetfeni Hydralook. | Facebook 42 7 3
Uprava a barveni oboti. Instagram 37 - 3
Svatebni liceni. Instagram 33 - 2
Clanek — U¢inné domaci masky. | Facebook 28 3 1

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedené tabulky 7 je zfejmé, ze na Instagramu meél nejvétsi uspéch prispévek, ktery
se tykal prodeje produktu, a to micelarnich vod od znacky Bernard Cassiere. Prispévek mél
dosah 88 lidi a 6 "To se mi libi". Na Facebooku mé&l nejvétsi uspech prispevek, kde bylo
predstaveno zakladni kosmetické oSetfeni. Piispévek mel dosah 87 lidi a 7 to se mi libi. Pocet
u ostatnich pfispévkt se pohyboval mezi 3 az 5 ,,To se mi libi“. Nejmensi dosah na Instagramu
mél piispévek ohledné liceni, ktery mel dosah 33 lidi a 2 to se mi libi. Na Facebooku mél
nejmensi dosah ¢lanek o domacich maskach, ktery mel dosah 28 lidi a 1 to se mi libi. Celkovée
mél organicky dosah lepsi vysledky na Facebooku nez na Instagramu, co se ty¢e dosahu 1 poctu
to se mi libi.

I presto, ze kamparti nepfinesla velky pocet sledujicich splnila cile a zvySila povédomi o salonu
hlavné ve Mésté Myto. Lidé se z placené propagace dozvédeéli, ze se bude salon v Myté brzy
otevirat a ziskavali informace pfimo od majitele kosmetického salonu JL.

3.3.8 Vyhodnoceni a doporuceni

V této kapitole je vyhodnocena analyticka Cast prace a jsou uvedeny mozné kroky nejen
ke zvySeni popularity a sledovanosti na socidlnich sitich, ale také ke zvySeni
konkurenceschopnosti, zlepSeni a upevnéni pozice na trhu a zvySeni poctu klientek.

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zlepSit vyuziti socidlnich médii kosmetickym salonem JL
a zvysit pocet sledujicich na socidlnich sitich Facebook a Instagram o 25 % po dobu 14 dni.
Tento cil byl pomoci spusténé marketingové komunikace na socidlnich sitich splnén. Po dobu
od 8. unora 2021 do 22. tinora 2021 byla na dva tydny spusténa placena propagace jak
na Facebooku, tak na Instagramu a v priabéhu tydne byly pfidavany piispévky, které
informovaly o sluzbach, oSetfenich a produktech, které si zdkaznici mohou v salonu zakoupit.
Meéfeni reklamy probihalo v néstroji pro reklamy na Facebooku a v propagaci na Instagramu.
Data byla prevedena dale do grafi. Vysledky marketingové komunikace byly v prabéhu 14 dna
stale kontrolovany, aby bylo mozné snizit nebo zvySit denni ndklady a dosdhnout
tak pozadovanych vysledkl. Salon mél pred spusténim marketingové komunikace 65
sledujicich na Facebooku a 40 sledujicich na Instagramu. Na facebookové strance ptibylo
po dobu 14 dna 23 sleduyjicich. Cilem bylo zvysit poCet sledujicich o 25 %. Cil byl tedy v ramci
Facebooku byl splnén. Celkovy pocet sledujicich byl navysSen o 26,13 %. Pred spusténim
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marketingové komunikace na Instagramu bylo na strdnce 40 sledujicich. Na instagramové
strance pribylo po dobu placené propagace 15 sledujicich. Celkem bylo na Instagramu 55
sledujicich. Celkovy pocet na Instagramu byl tak navysen o 27,27 %.

Prvni dil¢i cil byla identifikace pftispévkl, které jsou na socidlnich sitich vyznamné
pro sledujici. I tento cil byl splnén, a to za pomoci dotaznikového Setfeni a hloubkovych
rozhovort, kde byla pozornost zaméfena z velké Casti praveé na preference respondentti v ramci
piispévku na socialnich sitich. Druhy a posledni dil¢i cil byl rovnéz potvrzen, nebot po dobu
zvySené aktivity na Facebooku i Instagramu se zvySoval 1 pocet sledujicich.

Navrhy zlepSeni jsou vytvoreny pro kosmeticky salon JL na zakladé analytické casti,
pfiCemz se opiraji o teoretickou c¢ast. Klicem k uspéchu na socidlnich sitich je podpofit
angazovanost soucasnych klientd a svym obsahem piilakat nové klienty. Hlavni pfileZitosti
v prostiedi socidlnich siti je pro kosmeticky salon JL virdlni charakter téchto platforem
a moznost ukadzat moderni zafizeni salonu, komplexni sluzby a upozornit na prodavané kvalitni
kosmetické produkty. I kdyz je v soucCasné dob& kosmeticky salon JL uzavien z davodu
pandemie COVID-19, je hlavnim marketingovym cilem budovani povédomi o existenci salonu
a udrZeni stalych klientu.

Na Facebooku 1 Instagramu je kosmeticky salon stabilné aktivni. Z analyzy aktivit na socialnich
sitich salonu jednoznacné vyplyva, Ze tyto sité je nejdulezité€jsim bodem v marketingové online
komunikaci. Z doporuceni, které jsou uvedeny v praktické ¢asti prace, salon aktualni nejvice
vyuziva vizualni stranku, prispévky tykajici se nabizenych sluzeb a produktt, které, ptitahnou
pozornost klientd. I kdyZz podle teorie je dulezité, aby obsah byl vhodné namixovany. Jé tieba
vybrat vhodnou fotografii podpofit ji textem nebo citaci tak, aby vzbudila zdjem k interakci,
protoze kazdy ¢lovek reaguje na rizné podnéty jinak.

Na druhé strané prostor, ktery je socialnim sitim vénovan, by se mohl vice soustfedit na to,
aby dochazelo k vét§i interakci mezi fanousky a kosmetickym salonem jako takovou.
Z dotaznikového pruzkumu, jsou vidét presné typy a obsah prispévku, ktery cilovou skupinu
nejcastéji na socialnich sitich zaujme. Z navrhu marketingové komunikace mély nejvetsi dosah
a uspéch prispévky s nabidkou produkti k prodeji, predstaveni zakladnich kosmetickych
oSetfeni a ¢lanky s péci o plet. Pro placenou propagaci je nejlepsi zvolit prispévek, ktery je
na dané socidlni siti uspéSny. Byl zvoleny starsi prispévek, ktery mél vysoky dosah oproti
ostatnim prispévkam. Piispévek obsahoval informace o oSetfenich, protoze z dotaznikového
Setfeni jednoznacné vySlo, ze zédkaznici potfebuji informace s piehledem o poskytovanych
oSettenich.

Doporuceni pro kosmeticky salon je piidavat na socidlni sité prispévky s fotografiemi
pred a po osetfeni, fotky interiéru salonu, produkty k prodeji a informace o sluzbach
a oSetfenich, které salon nabizi. Dulezita je také pro respondenty kvalita sluzeb, doplikové
sluzby a ceny oSetfeni. Pro Instagram je doporuceno sdilet hlavné produkty, které si v salonu
zakaznici mohou zakoupit. Dale jsou to detailni fotky salonu a fotky pfed a po oSetieni.
Je dulezité k prispévku napsat text, ktery popisuje produkt nebo oSetfeni a zvolit k tomu
relevantni hashtagy a emotikony. Pro Instagram je také dulezité mit barevné sladéné prispévky,
Instagram poté pusobi profesionalné a Cist€. Facebook by mél salon také vyuzivat
k informovani zakaznikd o dovolené, novinkach nebo akcich, které probihaji. Salon by mél
sdilet minimalné tfi ptispévky tydné, pokud ma salon kvalitni obsah muze pridavat prispévky
Castéji.

Pro zvyseni interakce fanousku s kosmetickym salonem JL by dale také pomohlo: pozadat,
fanousky o lajk, odménit lidi za dosazeny pocet lajkii na strance, vyzva k oznaCovani svych
pratel u prispévkd, rizné hry, soutéze a zabava
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Vhodné by bylo také vyzvat své fanousky ke sdileni, pokud chce salon pro svij prispévek
zajistit vy§si organicky dosah.

ZavéreCnym doporucenim pro kosmeticky salon je, aby byl stdle aktivni na socidlnich sitich
jako je Facebook a Instagram. Oproti konkurenci tak bude mit velkou vyhodu, nebot
konkurujici salony socialni sit€ nevyuzivaji. Pokud se bude na firemnich profilech salon
neustdle pripominat pfispévky, sledujici si ho zapamatuji a v pfipadé potieby sluzbu navstivi
nebo si produkt zakoupi
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4 Zavér

Néplni této prace bylo, jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, vypracovat komunika¢ni plan
pro vybranou spolecnost se zaméfenim na socialni sité. Téma této prace bylo zvoleno
na zakladé jeho aktualnosti a Casté problematice jeho vyuzivani firmami ve svété marketingu
a marketingové komunikace. Zamérem bylo zvySit povédomi o vybraném salonu, nabizenych
sluzbach, kosmetickych produktech, a pfedev§im zlepsSit komunikaci prostfednictvim
socidlnich siti Facebook, Instagram, a prohloubit tim vztahy se zdkazniky.

Hlavnim cilem bylo vytvofit ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace v rdmci
kosmetického salonu JL. V pfipadé internetové propagace salonu na socidlnich sitich byl
navrzen projekt na doplnéni a vytvofeni novych zajimavych aktivit, které by mohly
kosmetickému salonu zvysit zisky, trzby a v neposledni fadé€ uspét na konkurencnim trhu.
Zaroven bylo soucasti hlavniho cile zvysit sledovanost salonu na socidlnich sitich, zejména
na Facebooku a Instagramu, o minimélné 25 % za dva tydny. Tento cil byl pomoci spusténé
marketingové komunikace na socidlnich sitich splnén.

V teoretické Casti byly postupné rozebrany teoretické poznatky souvisejici s danou
problematikou marketingové komunikace. Tato Cast prace se také zaméruje na socialni sité,
které jsou hojné vyuzivany pro ucely marketingu a jsou povazovany za jeden
z nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace dnesni doby. Poznatky z literatury
o marketingu, marketingové komunikaci, marketingovém mixu, internetovém marketingu
slouzily k naslednému zpracovani praktické casti. V teoreticko-metodologické cCasti byly
definovany zdkladni pojmy.

V tvodu praktické ¢asti byl predstaven kosmeticky salon JL, jeho historie, vize a cile, nabizené
sluzby a produkty, jeho konkurence a jeho stav marketingové komunikace. V rdmci analyzy
marketingové komunikace salonu, bylo zjisténo nckolik mezer, které nasledné slouzily
k vytvoreni projektu.

Dale se prakticka Cast opirala o data ziskana metodou dotaznikového prizkumu a za pomoci
hloubkovych rozhovori. Ziskané informace byly nasledné vyuZzity v propagaci kosmetického
salonu na socialnich sitich, a to zejména pfi vybéru vhodnych ptispévka, fotografii, clanka atd.
V dalsi casti praktické casti byl na bazi vysledkl analyz prochazejiciho oddilu navrzen
komunika¢ni plan na zefektivnéni marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti.
socidlnich sitich. Tyto navrhy byly zalozené na wvysledcich z dotaznikového Setfeni
a z hloubkovych rozhovora, které byli uskutecnény mezi klientkami kosmetického salonu JL.

Na tuto analyzu dotaznikového prizkumu navazovaly i zavéreCna doporuceni na zlepSeni
vyuzivani socidlnich siti kosmetickym salonem JL, ktera se opiraji o teoreticka zjisténi,
podrobné studium socidlnich siti spolecnosti, konzultace s majitelkou salonu.

Tato prace potvrdila dulezitost socidlnich siti a to, ze jsou velkym fenoménem dnesni doby.
Klicem ke spravnému ovladini marketingu jsou ndpadité a originalni piispévky,
které se neztrati mezi ostatnimi pfispévky, spravné zvolend komunikace a vyuzivani pomerne
laciné moznosti placené reklamy. Kosmeticky salon JL si je védom dulezitosti marketingu
na socidlnich sitich, a proto bude vyuzivat tuto propagaci i v budoucnosti.

Bakalarska prace “Navrh marketingové komunikace pro kosmeticky salon® je piinosem
pro kosmeticky salon JL a pfiblizila moznosti Facebooku a Instagramu pro podporu prodeje
a nabizenych sluzeb. Pomohla rozsifit povédomi o existenci tohoto salonu, zvysit komunikaci
se zakazniky a ziskat zdkazniky nové. Diky vyS§si aktivité na socialnich sitich se zvysil pocet
potenciondlnich zakaznikd a tim moznost vyssiho vydélku pro majitelku salonu, a i jeji
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konkurenceschopnost. Zvyseni aktivity na socialnich sitich ma tedy zcela pozitivni vliv
na podnikatelskou ¢innost a pfi udrzeni aktivity na t&chto sitich je mozné ziskat zakaznik® jesté
vice. Zavérecna doporuceni pro kosmeticky salon JL pomohou jeho majitelce k efektivnéjsimu
vyuzivani a vytizeni plného potencialu, ktery nabizi a ke zlepSeni marketingu na socialnich
sitich.
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Priloha 1 - Zakladni informace o kosmetickém salonu

Nézev firmy: JL kosmeticky salon
Adresa firmy: Prazska, Myto 338 05
Provozni doba: Po-P4: 8:00-18:00

So-Ne: dle dohody
I1CO: \m-:'ii-
Forma podnikani: Zivnost T
Facebook: JL kosmeticky salon
Instagram: j-l.kosmetickysalon

Nabizené sluzby

Kosmeticky salon JL nabizi svym zakaznikim: pfijemné a klidné pracovni prostredi, wi-fi,
vodu, kavu nebo ¢aj, klimatizované prostory, kvalitni kosmetické sluzby, kvalitni kosmetické
produkty, preciznost, loajalitu a piijemny piistup ke klientim. Kosmeticky salon ma za cil byt
ziskovy a ziskat si stdlou klientelu.

Salon se snazi nabizet jak sluzby pro naro¢né&jsi zakazniky, tak pro zékazniky, ktefi drazsi
sluzby vyuzit nemohou. Nabidku sluzeb urCuji ceny, které musi byt vzhledem k mistu
podnikani pfijatelné. Salon se snazi byt profesionalni a byt dostate¢né informovany o
kosmetickych produktech a oSetfenich, aby poskytované sluzby doséhly vysoké kvality a
uspokojili tak prani a potieby zakaznika.

Salon nabizi sluzby v oblasti kosmetického oSetteni:
e Povrchové a hloubkové cisteéni pleti

e Kompletni osSetfeni pleti (odli¢eni, hloubkové ¢isténi pleti ultrazvukovou Spachtli,
masaz, masku, zdvérecny krém a tipravu oboci)

e Peeling (aktivni, enzymaticky)

e Hydralook oSetfeni (hydratace pleti)

e Detoxikacni oSetfeni s Cervenym pomerancem (rozzateni pleti)
e Yuzu oSetfeni (na Cerné tecky, pigmentace)

Sluzby v oblasti kosmetického oSetieni jsou vybirany na zakladé nabidky firmy, se kterou salon
spolupracuje. Salon spolupracuje s firmou Bernard Cassiere a oSetfeni v salonu jsou zvoleny na
doporuceni Skolitelky. OSetieni jsou zvoleny tak aby zakaznice mohli vyuzit pouze klasického
Cisténi pleti nebo aby dokazali pomoci s problémy tykajici se dehydratace pleti, vrasek, akné,
pigmentace a rozsifenych pora, které je klientkam podle diagnostiky pleti doporuceno. OSetieni
jsou firmou nabizena spolu s odbornym Skolenim profesionaly.

(Bceparis.cz) Bernard Cassiere je francouzkd, profesiondlni kosmetika, kterd je uzndvand po
celém svéte. Znacka se pysSni respektovanim davnych tradic, stalou inovaci, originalitou a
ptirodnimi ingrediencemi z celého svéta. Bernard Cassiere nabizi jedinecné a komplexni sluzby
v péci o plet’.

Dekorativni kosmetiky:

e Barveni fas a obo¢i


http://Bcparis.cz

e Uprava tvaru obogi

e Barveni obo¢i Hennou

e Depilace voskem

e Liceni
Podnikatelka zacinana na zacatku podnikani pouze s li¢enim. K li¢eni vyuziva znac¢ky Nars,
MUFE, Zoeva, Dior. Podnikatelka se zucCastnila Skoleni v Make up institue Prague, kde se

ucastnila kurzu Zakladniho liceni a Svatebniho liceni. Zakaznice si tak mohou vybrat mezi
dennim licenim, veCernim liCenim, svatebnim licenim nebo li¢enim uréené pro foceni.

Prodej produkti:
e Prodej kosmetickych produktt
e Prodej darkovych poukdzek

(Beparis.cz) Prodej kosmetickych produkti firmy Bernard Cassiere byl zafazen, aby byli
kosmetické sluzby kompletni. Bernard Cassiere nabizi jedine¢né a komplexni sluzby.
Kosmeticky, které ve svém salonu vyuzivaji tuto znaCku jsou specidlné¢ vyskolené pro
profesionalni prfistup a dokonalou péci o plet. Po precizni analyze pleti nasleduje konzultace
s kosmetickou, ktera péce je pro ni v salonu nejlepsi a také doporuci produkty na domaci
pouziti, které si muze klientka ihned v salonu zakoupit. Zakaznik také muze vyzkouset
produkty ve formé vzorka, nez produkt zakoupi. Salon nabizi také darkové poukazky na nakup
kosmetickych produkti nebo na oSetfeni. Poukazky jsou Casové omezeny a je mozné je
zakoupit v jakékoliv hodnoté.

Ceny sluzeb
Sluzby Cena
Povrchové a hloubkové ¢isténi pleti 400 K¢
Kompletni oSetfeni pleti 650 K¢
Hydralook oSetreni 1400 K¢
Detoxikacni oSetreni s cervenym pomeranéem 1150 K¢
Yuzu oSetfeni 1400 K¢
Barveni ras/oboci 60 K¢
Uprava obo¢i 60 K¢
Barveni oboci hennou 300 K¢
Depilace voskem 100-500 K¢
Denni liceni 300 K¢
Vecerni liceni 500 K¢
Svatebni liceni 700 K&
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Priloha 2 — Dotaznik (Navrh komunikace pro kosmeticky salon)

1. Vyuzivate sluzeb kosmetickych salonu? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)
Ano
Ne (Pokud ne dotaznik ukoncete a dale nepokracujte)

2. Jaké sluzby v kosmetickych salonech nejvice vyuzivate? (Zaskrtnéte jednu
odpovéd’)
Kompletni oSetteni pleti (hloubkové ¢isténi pleti, hydratace, masaz, iprava oboci)
Pouze hloubkové ¢isténi pleti
Uprava a barveni obogi, fas
Specialni oSetteni (hydratacni oSetfeni, pigmentace, akné, vrasky)
Depilace

3. Jak jsou pro vas dulezita nasledujici kritéria? Ohodnot’te od 1 do 5. (1-velmi
dulezité, 2-spise dulezité, 3-nevim, 4-spiSe nedulezité, 5-rozhodné nedulezité)

Cena 1 2 3 4 5
Kvalita sluzeb 1 2 3 4 5
Znacka kosmetiky 1 2 3 4 5
Pristrojové oSetfeni 1 2 3 4 5
Siroka nabidka osetieni 1 2 3 4 5
Dopliikové sluzby (Gprava obo¢ti, barveni, depilace) 1 2 3 4
5

4. Jak casto nav§tévujete kosmeticky salon? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)
1 tydné
1 za mésic

1 za dva mésice
1 za tf1 mésice

5. Co ocekavate od své kosmeticky? Ohodnot’te od 1 do 5. (1-velmi ocekavam, 2-
spiSe o¢ekdvam, 3-nevim, 4-spiSe neocekdvam, 5-rozhodné neocekavam)

Cisté prostredi 1 2 3 4 5

Pfijemné jednani 1 2 3 4 5

Pfesné naCasovani 1 2 3 4 5

Relaxacni hudba 1 2 3 4 5

Vonavé a teplé prostredi 1 2 3 4 5

Klidné prostredi 1 2 3 4 5

Nabidka nédpoje 1 2 3 4 5
6. Sledujete novinky o sluzbach salonu na socialnich sitich?

Ano

Ne

Pouze na Instagramu
Pouze na Facebooku

III



7. Jak jsou pro vas vyznamné prispévky na socidlnich sitich? Ohodnot’te od 1 do 5.
(1-velmi vyznamné, 2-spiSe vyznamné, 3-nevim, 4-spiSe nevyznamné, S-rozhodné
nevyznamné)

Informace a prehled o oSettenich

Novinky a akce v salonu

Clanky

Informace o produktech k prodeji

Fotky pred a po oSetfenich

| | [ ] |
\SHESNESRESNEORE S
W [W W |W [W W

Videa

Alalalalals
hnfhnh|lhn|fn|hn|n

8. Kolik penéz jste ochotna investovat do kosmetického oSetfeni? (ZasSkrtnéte jednu
odpovéd’)
Do 500 K¢
501-1000 K¢
1001-1500 K¢
1500-2000 K¢
2000 a vice

9. Jaky je vas vék? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)
M¢éné nez 18
18-25
26-35
36-45
46-55
55 a vice

10. Jaké jste pohlavi? (Zaskrtnéte jednu odpovéd’)

Zena
Muz

v



Priloha 3 — Hloubkové rozhovory
1. Jaké sluzby v salonu vyuzivate a jak ¢asto?

a) V salonu nejvice vyuzivam sluzeb jako je kompletni oSetieni pleti, kde mi je plet hloubkové
vycisténa ultrazvukovou Spachtli, a nasledné hydratovana maskou a sérem. Zaroven si
nechdvdm upravit oboci a nabarvit. Toto oSetfeni podstupuji pravidelné kazdy meésic. Pokud je
moje plet vice dehydratovana napiiklad v zim& domluvim se na specialnim oSetfeni, které se
vice vénuje hydrataci pleti do hloubky anebo v 1été, pokud fesim pigmentaci pleti ze slunicka
vyuzivam specidlni oSetfeni detoxikacni, které eliminuje pigmentové skvrny. V letnich
mesicich pak dochéazim jesté na depilaci nohou.

b) V salonu vyuzivam hlavné kompletniho oSetfeni pleti, které obsahuje skoro vSechno
potiebné, upravu a barveni obo¢i nékdy i1 barveni fas. Prilezitostné jsem vyuzila také sluzeb
liceni. Kompletniho oSetfeni vyuzivam jednou meésicné.

2. Jsou vysledky po osetieni viditelné?
a) Ano po oSetfeni je moje plet krasné vycisténa, cerné teCky jsou méné viditelné, plet je
hydratovana a rozzarena.

je rozdil hodné viditelny je krasné upravené a zvyraznéné.
3. Jaka jsou vase kritéria pro vybér salonu? Podle ¢eho vybirate kosmeticky salon?

a) Kosmeticky salon si vybiram podle sluzeb, které nabizi, ceny, kvality a ptijemného prostredi.
Také jde o pfijemné jednani pani kosmeticky o komunikaci a to, Ze umi poradit a vyzna se
v produktech, které pak doporuci pfimo aby vyhovovaly moji pleti.

b) Aby bylo pfijemné prostiedi a piijemna péce, relaxace a viditelné vysledky. Aby pani
kosmeticka védéla, co déla a dokazala poradit v péci o plet.

4. Od kolika let vyuzivate sluzeb kosmetickych salonu?

a) Sluzeb kosmetického salonu vyuzivam poslednich 2 roky pravidelné. Dfive jsem chodila
méne¢ Casto tfeba jednou za tfi mésice. Nebo kdyz jsem méla néjaky problém s pleti.

b) Od 30 let chodim pravidelné jednou za mésic na kosmeticka oSetreni.
5. Kolik salonu jste jiz navstivila?

a) Celkem jsem navstivila asi 4 salony. Nekdy jsem v oSetfeni nevidéla ani zadné vysledky a
plet mi to spiSe zhorsilo, Ze se mi tfeba objevilo akné. Zalezi hodné na zkuSenostech kosmeticky
a taky na produktech, které pii oSetfeni vyuziva. Byla jsem 1 v drazSich salonech ale vysledky
byly podle me stejné.

b) Navstivila jsem celkem 3 salony, dfive jsem navStévovala salon, kde pouzivali pouze
ptirodni kosmetickou znacku. Po oSetfeni jsem méla plet zaCervenalou a myslim ze mi aplné
nevyhovovala.

6. Zajimate se hodné o svij vzhled pleti a jak je pro vas kosmetika dulezita?

a) Ano vzhled je pro mé hodné dualezity, pokud nemam hezkou plet’ ubira mi to na sebevédomi,
pokud jde tfeba o akné nebo n&jaké nedokonalosti na pleti. Kosmetika je pro mé také velice
dulezita, at uz jde o zlepSeni pleti nebo relaxaci.

b) Ano, jde mi o to nemit mastnou plet’ a akné a nemit moc vrasek. Clovék se citi 1épe kdyz se
snazi o sebe vice starat, takze je pro me kosmetika velice dulezita.



7. Jaké problémy s pleti fesite, navstévujete salon z nutnosti nebo jde spiSe o relax?

a) Asi oboji mam problémy s pleti jako pigmentace nebo akné, Cerné tecky, takze jsem rada ze
oSetfeni mi v tomhle hodné pomaha a taky jsem rada Zze mazu pravidelnym navstévovanim
salonu predejit starnuti pleti, diky maskam a masazi, kterou kosmetické oSetfeni obsahuji. Po
kazdé se ale té§im, protoze kazdé oSetfeni je pro mé relaxacni a ja si pii ném 1 krasné€ odpocinu.
b) U mé je to hlavné z nutnosti feSim akné, pigmentovy skvrny, zarostlé obocCi a vrasky.
Samoziejme to Ze je kosmetické oSetfeni relaxacni je pro mé vyhodu.

8. Co vsechno na vas plsobi pii kosmetickém osetfeni? (atmosféra)

a) Tak je to hlavné pfijemné jednani kosmeticky, to, jakym zptisobem probiha oSetfeni a taky
svicky, vliin€ a relaxacni uklidiujici hudba.

b) Pfi kosmetickém oSetfeni je pro mé dulezita relaxacni hudba. Navstévovala jsem salon kde
hudbu pusténou nem¢li a je to uplné o ni€em jiném. S relaxacni hudbou se zakaznice daleko
vice uvolni a odpocine si. Dale na mé také puisobi piijemné osvétleni anebo pfijemna vine.

9. Co si myslite o kosmetické znacce BC, kterou salon vyuziva jste s ni spokojend?

a) S kosmetickou znackou jsem neméla zadné vedlejsi ucinky a nikdy se mi po oSetieni plet
nezhorsila, jen zlepS§ila. Takze si myslim Ze je to velmi kvalitni kosmetika ve srovnani s cenou
a také krasné voni.

b) Ano, jsem se znackou velice spokojena zatim nebyl produkt, s kterym bych méla problém.
10. Nakupujete v salonu kosmetické produkty? Jaké?

a) Ano nakupuji, pani kosmetickou mi byly doporuceny produkty na domaci pouziti, a to hlavné
na Ci§téni pleti na rano a vecer coz je velmi dulezité. Nakupuji hlavné odlicujici mlicko,
pletovou vodu na docisténi pleti a hydratacni krém.

b) Ano, nakupuji sera po vycisteéni pleti a olej na ¢isténi pleti a krém na pigmentové skvrny.
11. Jak jste spokojena se sluzbami salonu?

a) Kazdé oSetreni, které jsem podstoupila bylo moc piijemné, pani kosmeticka dokaze poradit
pii problému a doporucit produkty, které opravdu pomizou.

b) Se sluzbami salonu jsem velice spokojena.
12. Doporucila byste kosmetické sluzby nebo produkty znacky BC znamému? Proc?

a) Ano urcité bych doporucila kosmetické sluzby at’ uz jde o srovnani ceny kvality sluzeb nebo
zkuSenostech pani kosmeticky.

b) Ano protoze jsem sama spokojena, jsou viditelné vysledky a vzdy si v salonu velice dobte
odpocinu.

13. Kolik mési¢né utratite za sluzby v kosmetickém salonu?

a) Jde o to jestli zrovna jdu na kompletni oSetfeni nebo specialni oSetfeni pleti ale neni to vice
jak 1500 K¢ za mésic. Také zalezi pokud si nakupuji 1 kosmetiku na doma.

b) 700 za oSetieni a pokud jsem nakupovala produkty tak 1500 mésicné.
14. Sledujete kosmeticky salon na FB nebo 1G?

a) Ano sleduji kosmeticky salon na Fb i na instagramu.

b) Ano
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15. Jaké prispévky byste chtéla vidét na socialnich sitich?

a) Na socialnich sitich bych chtéla vidét piispévky o oSetfenich, jak probihaji, co vSechno
obsahuji, protoze je toho opravdu hodné. Urcité o novinkach, které salon mé a n¢jaké akce na
oSetfeni. Také by bylo dobré predstavit produkty, které si v salonu mazu zakoupit. Nebylo by
taky Spatné mit néjaké rady, jak pecovat o plet co pouzivat a co nepouzivat.

b) Novinky, produkty ke koupi, nové oSetieni

16. Jaky je vas vek?

a) 35

b) 46

17. Cim je vy3si cena za sluzby v kosmetickém salonu, tim jsou sluzby kvalitn&jsi?

a) Podle me to neni uplné pravda mizou byt oSetfeni hodné drahé a s pleti nemusi udélat nic.
Sama jsem vyzkousela i jiné salony kde byly oSetteni daleko drazsi a rozdil jsem nevidéla.

b) Nemyslim jsi to jde o to kde salon je jakou kosmetiku pouziva a zalezi na kazdém cloveku
co mu vyhovuje, ne vzdy musi byt nejdrazsi zaroven nejlepsi.

18. Jak daleko jste ochotna dojizdét do kosmetického salonu?

a) Do kosmetického salonu jsem ochotna dojizdét do 15 km, zalezi na salonu a sluzbach, které
by nabizel.

b) Pokud bude kosmeticka dobra jsem schopna doje do 30 Km
19. Jsou pro vas dulezité zkuSenosti kosmeticky a jak dlouho svoji praci vykonava?

a) Je pro mé dualezité, aby kosmeticka védéla, co déla, aby dokazala poradit s produkty na
domaci pouziti anebo aby védéla jaké oSetieni zvolit podle typu pleti. Podle mé je dalezité, aby
se porad zdokonalovala ve své praci, protoZe stale je plno novych znacek, oSetieni a piistroju,
které by se mohli v kosmetickém oSetfeni vyuzivat.

b) Je mi jedno pokud kosmeticka zacina, bude mit noveé udélany kurz a vzdelani a bude mit
nov¢j§i metody, takze mi nevadi chodit k zacinajici kosmeti¢ce, ktera nema moc zkusenosti.
Spise je pro mé dulezité, ze se snazi zdokonalovat a do oSetfeni pfinasi novejsi metody a
pristrojové oSetfeni a svoje sluzby povznasi stale na lepsi arover.

20.Jako cenu jste ochotna zaplatit za kosmetické oSetfeni vCetn€ produkti?
a) Za kosmetické oSetfeni jsem ochotna dat kolem 15002000 K¢ mé&sicné.
b) Jsem ochotna dat 1500 K¢&.
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