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Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na online marketingovou komunikaci kosmetického studia
L&N beauty lounge. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy, pomoci kterych
je poté vypracovana analyticka ¢ast, kterd vyhodnocuje soucasnou situaci spolecnosti. Na
zékladé¢ téchto analyz a dotaznikového Setfeni jsou pfedlozeny vlastni navrhy na zlepSeni

online marketingové komunikace.
Abstract

The bachelor thesis is focused on the online marketing communication of the cosmetic
studio L&N beauty lounge. The theoretical part explains the basic concepts, which are
then used to develop an analytical part, which evaluates the current situation of the
company. Based on these analysis and a questionnaire survey, own suggestions for

improving online marketing communication are presented.
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UvoD

V dne$ni dob¢ se na trhu vyskytuje mnoho konkurenénich firem, a proto je tedy hodnotny
marketing dulezitou soucasti kazdého podniku. Aby byla firma spé$nd, musi dbat na
sledovani marketingovych trendi i nastroju, které se neustale méni. Musi také sledovat
nastroje vyuzivané konkurenci anasledné se jim piizpusobit. Online marketingové
komunikace ma jednu dulezitou vyhodu oproti bézné propagaci a to takovou, ze je zde
moznost pfimého zacileni na pozadované skupiny zakaznikii. Trendem dnesni doby jsou
také socialni sité, které se daji vyuzivat na riizné druhy propagace a kazdym dnem nabiraji

na popularité.

Hlavnim obsahem této bakalafské prace je zlepSeni online marketingové komunikace
kosmetickeho studia L&N beauty lounge, které se nachazi v Olomouci. L&N beauty
lounge jsem zvolila proto, Zze sama vyuzivam jejich sluzeb ajednad se o studio mé

kamaradky.

Na zaklad¢ vystupu a provedenych analyz a nasledného vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni bude navrzena vhodna propagace pro online marketingovou komunikaci s cilem
zvysit podvédomi 0 firmé, zlepsit komunikaci se stdlymi zakazniky a ziskat také vice

potenciondlnich zdkazniki.
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1 CIL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalatské prace je navrhnout kosmetickému studiu L&N beauty lounge
vhodnou online marketingovou komunikaci na zaklad¢ provedeného vyzkumu pomoci

dotaznikového Setieni a provedenych analyz.

Dil¢i cile

Do dil¢ich cila této bakalatské prace patii na zédklad¢ teoretickych poznatk, zhodnoceni
soucasné marketingové situace prostiednictvim zakladnich analyz. Realizovany budou
analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi, také analyzy marketingového a komunika¢niho

mixu a jako posledni bude nésledovat SWOT analyza. Veskeré tyto analyzy budou slouzit

pro naplnéni hlavniho cile.

Dalsim dil¢im cilem bude vytvofeni a analyzovani dotaznikového Setfeni na zakladé
odpovédi respondenttl, které doplni vysledky potiebné k navrzeni online marketingové

komunikace kosmetického studia.

Zavérem bude na zédklad¢ ziskanych poznatkli navrhnout vhodnou online marketingovou

komunikaci kosmetickému studiu.

Metodika préace

Bakalaisk4 prace je roz€lenéna do dvou cCasti. Prvni €ast je zaméfena na teoretické

poznatky, poté nasleduje ¢ast prakticka, do které fadime analytickou a navrhovou ¢ast.

V teoretické ¢asti vyuzijeme zdroje branné hlavné z odborné literatury, nebo védeckych
¢lankt, zamétené na danou problematiku prace. Jsou to z&kladni marketingoveé pojmy
jako marketing, marketingovy mix, marketingové prostiedi, komunika¢ni mix, on-line

marketingové komunikace a marketingovy vyzkum.

Analyticka ¢ast je vénovana analyze vnéjsiho a vnitiniho prostedi. Nejprve predstavim
kosmeticke studio L&N beauty lounge a sluzby, které umoznuje svym zakaznikam.
Vnéjsi prostiedi bude zhodnoceno pomoci analyzy SLEPTE a mikroprostiedi. Pomoci
nastroji marketingového a komunika¢niho mixu bude provedena analyza vnitiniho

prostiedi. Bude zde uskute¢nén takeé vlastni prizkum pomoci dotaznikového Setieni,

14



jehoz vysledky budou nasledné zpracovany pomoci statistické metody. Ziskané vystupy
budou zhodnoceny pomoci faktorové analyzy.

Na zavér bude navrhnuta SWOT analyza, ktera odkryje silné stranky spole¢nosti

a prilezitosti, ale takeé jeji slabé stranky a ptipadné hrozby.

V posledni ¢asti prace budou piredlozeny vlastni navrhy na zlepSeni propagace
kosmetickeho studia L&N beauty lounge, které pomohou K vétsi Géinnosti online

marketingové komunikace ataké navySeni povédomi o0 studiu mezi potencionalnimi
zakazniky.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola bude vénovana teoretickym poznatkiim, které slouzi jako podklad pro

vytvofeni analytické a ndvrhové casti.

2.1 Marketing

Pro pojem marketing existuje fada riznych definici, avSak vSechny se shoduji v tom, zZe

hlavnim cilem je uspokojeni potieb zakazniku a jejich ptani.

Jedna z nejznaméjsich definici marketingu je od amerického profesora Philipa Kotlera:
., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb

s ostatnimi “ (Kotler, Keller, 2013).

ZjednoduSen¢ miizeme tedy naznat, ze marketing je uméni nahlédnout na svét ofima

zakaznikl, protoze zékaznik je ten, kdo nam zajistuje praci (Jakubikové, 2013).
2.1.1 Cile a nastroje marketingu
Pro uspésné podnikani je dulezité se ptizpusobit nejen zménam trhu, ale také i nabidce

apoptavce. A proto je nutné uplathovat marketingové nastroje, metody a principy
(Bouckova a kol., 2003).

Kazda firma by méla mit jako hlavni cil zjistit potfeby a pfani zakaznikti a pomoci
pfislusné kombinace marketingového mixu apoté tyto potieby a pfani uskutecnit
(Jakubikovd, 2013).
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2.1.2  Ukoly marketingu

seznameni s vstupovani ovlivitovani

trhem na trh trhu

Obréazek ¢&. 1: Ukoly marketingu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Urbanek, 2010)

2.2 Marketingovy mix

Za autora marketingového mixu je povazovan profesor Harvard Business School Neil H.

Borde, ktery tuto koncepci vytvoril v roce 1964 (Heskové, Strachon, 2009).

Janouch hovoti 0 marketingovym mixu jako: ,, Podnik by mél nabizet kvalitni produkty,

za dobrou cenu, ve Ssprdavny cas, na spravném misté a spravnym zpusobem® (Janouch,
2014).

Na zacatek si marketingovy mix piredstavime v klasické podobé ato jako ,,4P*, kde

jednotliva P znazornuji:

Product
(produkt)

Promotion
(propagace)

Obréazek ¢. 2: marketingovy mix 4P
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Horakova, 2003)
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4P tedy vychazi zproduktu (product), ceny (price), mista (place) a propagace
(promotion). Tento koncept znazornuje nastroje prodavajiciho, které jsou orientované na
zakaznika. Jediny piimy vliv z téchto nastroji na hospodaiské ukazatele podniku ma

cena, a to je Casto podcenovano marketingovymi manazery (Heskova a Strachon, 2009).

Existuje i fada jinych marketingovych konceptt jako je napiiklad , 5P, kam navic patii

I sluzby, nebo ,, 7P, kde mtizeme pak dale zaradit fyzicky vzhled a procesy (Janouch,

2013).

promotion
process

physical
evidence

Obrazek ¢&. 3: 7P
(Zdroj: vlastni vypracovani dle: Janouch, 2013)

2.2.1 Produkt

Produkt je nejvyznamnéj$im polozkou v marketingovém mixu. Hlavni podminkou pro
uspésné podnikani je kvalitni produkt, ktery vyhovuje pozadavkiim a potiebam zakaznikt
(Belohlavek, 2008).

Jedné se 0 v§echno, co jde nabidnout na trhu. Produkt mtiizeme rozdélit do dvou kategorii
a to na: hmotny, ktery zahrnuje vyrobky a sluzby a nehmotny, do kterého spadaji pouze
sluzby. Dale pak do této kategorie mizeme zaradit také udalost, myslenku, kampan

a dalsi (Kotler, 2007).

Produkt je sloZeny ze tii vrstev. Hlavni vrstvou je jadro produktu, kde se nachazi vychozi
hodnota vyrobku nebo potfeba zakaznika, kterou se snazi usilovné uspokojit. Druhou

vrstvou je poté vlastni produkt neboli realna forma produktu. V posledni vrstvé se potom

18



objevuji dopliujici sluzby ¢i vyhody a nazyva se rozsifeny produkt. Marketingovy mix

je tvoren timto komplexnim produktem (Bacuvcik, 2016).

ROZSIRENY
PRODUKT

REALNY
PRODUKT

Obréazek &. 4: komplexni produkt
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Foret, 2011)

2.2.2 Cena

Cenou nazyvame ¢astku, kterou zakaznik uhradi za zbozi nebo sluzbu. Nejedna se tedy
jen o zdroj ptijmu, ale i 0 néco, co nam zakaznik poskytuje. Na zakladé¢ toho, by si mél
podnik dobfe stanovit svou cenu, neméla by byt nizkd, nebo naopak pfili§ vysoka (Foret,
2011).

Foret ve svoji knize také upozoriiuje, Ze existuje pét zpusobi, jak stanovit vhodnou cenu.

1. Nejcastéji vyuzivanym zpusobem je dle dostupnosti, informaci a jednoduchosti
cena vytvorena na zakladé nakladu.

2. Dalsim zplsobem je cena, kterd se zamétuje na poptavku.

3. Kdyz je cena stejna vysoka jako u konkurence, tak ji nazyvame jako cenu
zaméfenou na konkurenci.

4. Cena, ktera se uréuje podle toho, jaka je souvislost mezi ziskem, cenou a podilem
na trh.

5. Posledni zptisob je cena stanova tak, jak je vnimana zakaznikem (Foret, 2011).
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2.2.2.1 Funkce ceny

funkce ceny

Obrazek ¢&. 5: funkce ceny
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Karlicek, 2013)

Karli¢ek ve své knize upozoriiuje na to, ze cena ma dvé funkce, ato informacni

a alokacni.

Informac¢ni funkce ceny ma za Ukol informovat zakaznika o tom, jak si produkt vede na

trhu, oproti jinym produktim (Karlicek, 2013).

Alokaéni funkce ceny pomaha zakaznikovi rozhodnout se tak, aby jeho investice byla co
nejlepsi (Urbanek, 2010).

2.2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje cestu, jakou se produkt dostane od vyrobce az k samému
zakaznikovi. Hlavnim cilem distribuce je, aby zakaznik obdrzel produkt véas, na
spravném mistg, v potiebném mnozZstvi, za pfimétené vynalozené naklady (Bouckova

akol., 2003).

Distribuce zahrnuje nejen fyzicky pohyb produktu, ale také i sluzby s nim spojené jako
jsou naptiklad doprava, skladovani a jiné (Pelsmacker, 2003).

Distribuce se ¢leni na pfimou a neptimou.

2.2.3.1 Prima distribuce

Jedna se o jednoduchy zptsob, kde dochazi ke kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem,
bez dalsich zprostiedkujicich mezi¢lankd, coz usetii firmé naklady (Foret, 2011).
2.2.3.2 Neprima distribuce

U nepiimé distribuce se nesetkava piimo zakaznik a prodejce, tedy nedochazi zde

k pfimému kontaktu, ale do cesty vstupuje jeden nebo vice zprostiedkujicich meziclanka
(Foret, 2011).
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2.2.4 Propagace

Cilem propagace je prodat néjaky produkt kupujicimu a poté ho presvédcit, Zze produkt,

ktery si kupuje, je pro néj spravnou volbou (Belohlavek, 2008).

Kotler ve své knize 0 hovoti, ze se jedna 0 ¢innost, ktera zakaznikim piedava informace
0 produktu, nebo sluzbé. Jednd se o néstroje, kterymi firma komunikuje se svymi
zakazniky (Kotler, 2007).

Do propagace muzeme zatadit reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direct marketing
a public relations. Soubor téchto komunikaénich nastroji slouzi jako podpora prodeje
produktu (Foret, 2011).

225 Lidé

Pod tuto kapitolu fadime zaméstnance, kteti U firmy poskytuji sluzby, a tak ptichdzeji do
kontaktu se z&kazniky. Na kvalitu maji stejny vliv jak zaméstnanci, tak i zakaznici.
Jednim z kladnych dopadi na zaméstnance muze mit vzdélani a také jejich motivace, coz
slouzi pro vytvofeni dobrych vztahl na pracovisti mezi zaméstnancem a zakaznikem

(Vastikova, 2008).
2.2.6 Procesy
Je nezbytné zaméfit se na vzajemnou pusobivost zaméstnance a zadkaznika pfi

poskytovani sluzeb. Je dilezité provadéni analyz procesu, jejich klasifikaci a vytvaret

schémata a jejich nasledné zjednoduseni a vylepSovani (Vastikova, 2008).

2.3 Marketingova komunikace

Slovo ,,communis® neboli komunikace, prameni z latinského jazyka a v piekladu se uvadi

jako spole¢ny (Heskova, Starchoti, 2009).

Do hlavnich zdroji marketingové komunikace mizeme zaradit jednotlivce, skupinu osob
a organizace. Zakaznik je posuzovan jako predmét komunikace aten si cCasto

neuvédomuje, kdo mtize byt zdrojem informaci (Pfikrylova a kol., 2019).

Komunikace slouzi k tomu, abychom mohli nékomu dalSimu ptedavat informace,
myslenky, nazory apostoje. Cilem je pak piesvéd¢it a ovlivnit zékaznika na bazi

predavani informaci, chovani zakaznika a postojii (Heskova, Stracho, 2009).

21



2.3.1 Komunikacni nastroje

V dneSni dobé miizeme vyuzit velké mnozstvi komunikacnich nastroji. Jeden
z nejefektivnéjsich je stale osobni rozhovor — face-to-face. Muzeme zde vidét, jak se

druhy tvéfi, nebo jakym zplisobem reaguje.

JestliZze se nemiiZzeme setkat osobné, vyuZzijeme komunikaci pies telefon. Je to rychlé a je
mozné hovofit prakticky kdykoliv a kdekoliv. Nevyhodou vsak muze byt, Ze nevidime,

jak se doty¢ny na druhé strané tvafi.

Mén¢ oblibenou metodou je posilani dopist. Je to velmi nékladné a ¢asové naro¢né

(Foret, 2003).

Modernéj$i metody pisemného sdé€leni, kterymi mizeme nahradit posilani dopisii, jsou

napiiklad textova zprava (SMS), nebo elektronicka posta (email).

Jedna-li se 0 skupinovou komunikaci, vyuzijeme moznosti schiizek, riznych zasedani,
nebo meetingii. Z ¢asového hlediska je to naro¢néjsi, protoze vSichni zacastnéni musi
byt pfitomni, ale kolektivni spoluprace mize piinést spoustu novych napadua. | zde se
nachdzi moderni obnova nastroji, kdy zucastnéni pomoci internetu, nemusi byt pfitomni,
ale postaci jim telefon, kamera a monitor. Jedna se pak o telekonferenci nebo o video
telekonferenci (Foret, 2008).

V souéasné dobé vyuzivame spiSe moznosti online komunikace, jedna se o schopnost,

oslovit co nejvice zakaznikt po celém svété, miizeme §ifit informace kdykoliv a prakticky

odkudkoliv (Ptikrylova a kol., 2019).

2.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix oznacuje soubor ndstrojii, pomoci kterych spole¢nost komunikuje se

svymi stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky (Vastikova, 2008).

Na svété se nachazi mnoho takovych nastroji, kdy kazdy znich mize mit riiznou

charakteristiku, ¢i naladu (Keller, 2007).
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Individualni prvky komunikacni mixu jsou:

— reklama

— osobni prodej

4

¢ni mix

mm Podpora prodeje

W

g primy marketing

S
=
g
£
S
4

— sponzoring

= public relations

Obrazek ¢.: 6 komunikaéni mix
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Pelsmacker, 2003)

V dnes$ni dobé mizeme zafadit mezi komunikaéni nastroje i dal$i moderngjsi prvky.
Jedné se zejména o internetovou komunikaci, event marketing, guerilla marketing, viralni
marketing, product placement. Divodem je vyuziti modernich technologii, jako jsou

naptiklad internet, mobilni telefon a podobné (Vastikova, 2008).

2.4.1 Reklama

Reklamu pouzivali lidé uz ve starovéku, kdy se obchodnici na trznicich snazili naldkat
kupujici naptiklad pomoci hudby, nebo riznych zvukt. MéEli za cil zaujmout jejich

pozornost (Vysekalova, 2007).

Jednd se tedy onéjakou formu neosobni placené komunikace, ktera funguje
prostiednictvim raznych meédii. Reklamy je mozno sledovat v televizi, na internetu, ale
také i na billboardech. Cilem reklamy je pfesvédéit potencionalniho zakaznika ke koupi

produktu (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Vyhodou reklamy je osloveni velkého mnozstvi potencidlnich zadkazniku, naopak
nevyhodou miZe byt vysoka nakladnost a nepiimy kontakt s kupujicimi (Jakubikova,
2013).
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Pomoci reklamy miizeme také ozndmit n€jakou akci, obnovit prodej, nebo vytvofit image

firmy (Vysekalova, 2006).

2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym nastrojem, ktery vyuziva osobni formu komunikace. Cilem je

uspokojit potfeby zakaznikt a utvaret dlouhodobé vztahy (Horakova, 2003).

Vyhodou je okamzita zpétnd vazba od kupujicich na zakladé piimého kontaktu.
Prodavajici ihned ziskava informaci, zda se kupujicimu produkt zalibil ¢i nikoliv. Déle
pak ma prodavajici moznost vice poznat své zakazniky a snazi se tak 1épe uspokojit jeho

potieby (Karli¢ek, 2016).

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje kratkodobé aktivity, pomoci kterych prodavame produkt ¢i
sluzbu. Mezi nastroje fadime slevové poukazy, vzorky zdarma, rizné soutéze a jiné

cenové zvyhodnéni (Vastikova, 2008).

Obcas se zde muze objevit iforma piimé komunikace, coz piedstavuje napiiklad

predvadéni zbozi, nebo degustaci (Vysekalova a kol., 2003).

Tabulka ¢&. 1: vyhody a nevyhody podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Piikrylova, 2019)

Vyhody Nevyhody

kratkodobé piisobeni na trhu

rychla zpétna vazba

- pruZny nastroj pokles poptavky

velké osloveni zikaznikii Je kratkodoba

2.4.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je nastroj, pomoci kterého oslovujeme
zakaznika pfimo pomoci telefonu, internetu, nebo posty. Jedna se o oblibenou formu

propagace produktu (Vysekalova, 2006).

Piimy marketing ma za kol vytvofit co nejvice novych stalych zakaznikl a ziskavat

jejich zpétné vazby a odpoveédi. Spolecnost tedy usiluje 0to, aby uspokojila piéani
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a potieby zakaznikti a dochazelo tak k opakovanym nakupim. V dne$ni moderni dob¢
jsou trendem online objednavky (Jakubikova, 2012).

Dle Vysekalové mezi prostiedky pfimého marketingu miZzeme zafadit:

PHmy

marketing

| | T
telemarketing letaky l Zasopisy l katalogy mn;(r)l? E:Ln nlg

Obrazek €. 7: nastroje pfimého marketingu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Vysekalovéa, 2006)

2.4.5 Sponzoring

Sponzoring piedstavuje vztah mezi sponzorem asponzorovanym. Radime ho mezi
nastroje komunikac¢niho mixu, n€kdy se muze vyskytovat i jako PR nastroj (Pfikrylova,

Jahodov4, 2010).

Nejcastéji si sponzoring miizeme spojit se sportovnimi kluby nebo kulturnimi udalostmi.
Sponzor pomoci né&jaké penézni ¢astky propaguje svoji znacku (logo) na riznych akcich,

Vv prostorach potfadani akce, billboardech, nebo dresech sportovct (Karlicek, 2016).
2.4.6 Public relations (PR)

V kazdé spoleénosti je dulezité udrzet dobry vztah se svymi zékazniky. A o to pravé
usiluje public relations (Smith, 2014).

Vyuzivaji se zde dvé formy komunikace osobni aneosobni. V osobni komunikaci
zdkaznik jednd pifimo s povefenou osobou, anaopak neosobni pak muze vyuzit

mezi¢lanku, ktery pak brani zpétné vazbé (Svoboda, 2009).

V PR se také vyuziva sponzoring. Firma dostavd od sponzora ¢astku za protisluzbu,

kterou muze byt napfiklad propagace (Jakubikova, 2013).
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Tabulka €. 2: vyhody a nevyhody PR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Pfikrylova, 2019)

Vyhody Nevyhody

- vysoka dfivéryhodnost - spolupréace pouze s médii

s - udrzovani kontaktt pro PR akce
- niz8i ndklady

2.5 Digitalni marketing

Pod pojmem digitalni marketing si mizeme piedstavit moderni trend dne$ni doby, ktery
v podnikatelské praxi zahrnuje marketing produktu a sluzeb a cenné informace spojené
s novymi népady, ziskané pomoci internetu a dalSich divéryhodnych elektronickych
zdroju (Mankad, 2019).

Nasledujici schéma zobrazuje jednotlivé slozky digitdlniho marketingu:

Digitalni
marketing

mobilni
marketing

online

marketing socialni sité

J
Obrazek ¢&. 8: slozky digitalniho marketingu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Frey, 2011)

Dale pak mezi nastroje digitalni marketingu patii mobilni telefony, pocitace, interaktivni

televize, konzole a jiné (Frey, 2011).

2.5.1 Online marketing

Pro online marketing mizZeme také pouzit nazev internetovy. Jednd se 0 slozku
digitalniho marketingu, ktera se velmi rychle vyviji (Frey, 2011).

Nondek a Rencova (2000) ve své knize definuji online marketing jako ,, kvalitativné
novou formu marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu

uspokojovant lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. “
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Pomoci online marketingu se snazime podpofit podnik, zejména jeho znacku,

a prepokladame, Ze se tim zvysi uspésnost komunikacnich cest (Frey, 2015).
Pro podporu znacky mizeme pouzit tyto nastroje:

- online PR

- bannerove reklamy
- mikroweby

- virové kampané

- tvorbu komunit

Pro zlepseni vykonu slouzi néstroje jako:

- SEM (Search Engine Marketing)
- affiliate marketing

- e-mailové kampané (Frey, 2011).

Dale pak do online marketingu mizeme zatadit také sponzorované obsahy, interstitialy
nebo socialni sité, kterym bude vénovana dalsi kapitola bakalarské prace (Kotler a kol.,
2007).

2.5.2 Socialni sité

Socialni sité jsou novinkou ve svété webovych aplikacich, které vznikli ve 21. stoleti.
Hlavnim ucelem socialnich siti je sdilet obsah avztahy mezi pouzivateli, vytvoiené
samotnym uzivatelem (Bednat, 2011).

V této moderni dobé¢ existuje mnoho riznych socialnich siti, kde se mizou pomoci
internetu setkavat lidé a spole¢né sdilet své zajmy. Uzivatelé vyjadiuji svij nazor,
ptidavaji komentare k riznym ptispévkum, ale také se bavi a trdvi na sociélnich sitich
mnoho ¢asu. Timto jsou socidlni sité¢ uZiteCnym marketingovy nastrojem pro podnik

(Mikulaskova, Sedlak, 2015).

2.5.2.1 Facebook

Facebook je nejpouzivanéjsi socialni siti dnesni doby. Za jeho zakladatele je povazovan

Mark Zuckenberg, ktery je absolventem Harvardovy univerzity (Frey, 2011).

27



Facebook se skldda z rizné kombinace komunikacnich prostiedkt. Spadaji sem tzv.
statusy, pomoci kterych uzivatel¢ mizou sdilet zpravy, multimedialni obsah, nebo jiné
odkazy. Dalsi aktivitou uzivatelt miaze byt také zapojeni do riznych akei, nebo odesilani

soukromych zprav (Bednat, 2011).

2.5.2.2 Instagram

Instagram je sociélni siti, kter4 vznikla v roce 2010 astala se oblibenou platformou
umoziujici znackdm prezentovat sviij produkt zakaznikim. Uzivatelé se snazi
propagovat oblibené produkty novym, ale zaroven ptatelskym a pfirozenym zptisobem.
Mohou si zalozit pro svou propagaci vlastni bussines ucet, nebo vyuzit jiny profil, ktery

jiz existuje ma vice sledujicich (Collins, 2020).

2.5.3 E-mail marketing

Hlavnim cilem e-mail marketingu je posilani libovolnych komerénich zprav skuping lidi
pomoci emailu. Pomoci emailu miizeme zasilat firmam cilené odkazy, které ptispivaji

k rozvoji vztahu zakaznika k firmé¢ nebo produktu. (Kotler, P., Armstrong, G., 2018).

v

Firmy vyuZivaji velky pocet riznych emailovych kampani, ale nejpouzivanéjsi jsou tzv.
propagaéni newslettery. Jednd se o pravidelné posilani aktualnich akci a novinek v§em
zakaznikim, které ma firma ve své databazi. Cilem newsletteru je snaha 0 udrzeni

a vybudovani vztahu se zdkaznikem (Janouch, 2011).

2.5.4 Bannerova reklama

Bannerové reklamy neboli jinak feceno také reklamni prouzky, miizeme najit na
webovych strankach zobrazené nejCastéji pobliz okraje obrazovky. Spolecnost se snazi

umistit svou reklamu ina jiné misto nez na své obvyklé webové stranky. Bannery

zahlédneme nejéastéji v obdéInikovem tvaru (Kotler a kol., 2007).

Cena banneru se odviji podle toho, jak vysokou ma webova stranka navstévnost

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.5.5 PPC reklama

Zkratka PPC pochazi z anglického nazvu ,, Pay per click “ ktery ptekladame jako zaplat’

zaklik. Tento typ reklamy se nejcastéji vyuziva jako forma textové reklamy. PPC reklama
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ma jednu velkou vyhodu a to takovou, ze zadavatele nic nestoji. Plati se az za proklik,
coz znamena, ze dany uzivatel se proklika az na URL adresu, kterou mize byt webova
stranka nebo podstranka spolecnosti. Pocet impresi (zobrazeni) tak bude nékolikrat vyssi
jako pocet proklikii. Pro volbu spravné cilové skupiny je dilezité vybrani vhodnych

kli¢ovych slov (Janouch, 2014).

2.5.6 SEO - Search Engine Optimization

Jde o techniku online marketingové komunikace, ve které se jedna o to, aby se webova
stranka, kterou hleddme zobrazila ve vysledcich na pfednich pozicich. Timto ma webova

stranka $anci ziskat vétsi pocet potencionalnich zékaznikd (Janouch, 2011).

SEO funguje pomoci algoritmu, které maji za cil ur¢it spravné chovani vyhledavace. Déle
je také dulezité, co lidé vyhledavaji apod jakymi klicovymi slovy (Ortiz-Cordova,
Jansen, 2012).

Optimalizace vyhledavani se nejéastéji pouziva pro rozdilné druhy vyhledavani véetné

vyhledéavani videi, obrazki, nebo odbornych materiali (Bell, Gipp,Wilde, 2010).

Nevyhodou muze byt, ze z hlediska navratnosti investice v porovnani s jinymi médii je
SEO velmi nespolehlivy (Chaffrey, 2009).

2.5.7 SEM - Search Engine Maketing

SEM je zkratkou, které nese nazev pocatecnich pismen Search Engine Marketing, coz
muzeme prekladat jako marketing ve vyhleddvacich. Prioritou SEM je co nejlépe
zviditelnit webové stranky a zlepsit tim jeho celkovou navstévnost (Mikulaskova, Sedlak,
2015).

SEM se snazi pomoci podpory optimalizace a marketingu o zviditelnény stranek ve

vysledcich vyhledavacu (Frey, 2011).

Dle Mikulaskové a Sedldka do SEM muzeme zatadit napiiklad bannery, placené
vyhledavace zbozi, reklamy na Facebooku, Sklik, Google Adwords a dalsi typy PPC
reklamy (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

Rozdil mezi SEM a SEO je takovy, Ze U SEM se jedna vzdy 0 placenou sluzbu zamétenou

na vyhledavace jako Seznam.cz, Google.com, Atlas.cz a podobné (Ptikrylova, Jahodova,
2010).
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2.6 Marketingové prostiedi

Do marketingového prosttedi fadime faktory, které se snazi 0 to, aby se podnik spravné
rozvijel, zachovaval si dobré vztahy se svymi zékazniky a udrzoval vzajemné obchody.

Marketingové prostfedi ¢lenime na makroprostiedi a mikroprostiedi (Kotler a kol.,

2007).

2.6.1 Makroprostiedi

Pod pojmem makroprostiedi si miizeme piedstavit prostiedi, které podnik zachycuje jen
zvenci. Makroprostiedi se sklada z riznych faktort, které mohou podnik ohrozit, ale také

nabidnout nové prilezitosti. Neda se je tedy snadno ovlivnit a kontrolovat (Kotler,
Armstrong, 2004).

Abychom mohli 1épe zanalyzovat makroprostiedi vyuzijeme analyzu SLEPTE.

2.6.1.1 SLEPTE

Pocate¢ni pismena SLEPTE metody ptedstavuji nasledujici faktory:
S — sociokulturni

Do této skupiny muzeme zatradit demografické faktory, které zndzoriuji pocet
obyvatelstva, vék, délku zivota a dal$i. Také zde rozeznavame rozlohu, nadmoiskou

vysku, to jsou tzv. geografické faktory (Jakubikova, 2013).
L — legislativni

Tato ¢ast se zabyva feSenim legislativ, které se zaméfuji na omezeni v podnikani. Proto
stat zahrnuje do své politiky také zédkony a vyhlasky o omezenosti podnikani (Kotler,
Armstrong, 2004).

E — ekonomické

Ekonomické faktory ovliviiuje kupni sila a nakupni chovani spottebitele. Patii jsem HDP,

ekonomicky cyklus, mira inflace, irokové sazby, nezaméstnanost (Jakubikova, 2013).
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P — Politické a pravni

V této oblasti se tesi jak pravni, tak i politické faktory. Napiiklad jsem mizeme zahrnout
vSechny vladni ufady a zajmové skupiny, nebo zde miize byt probirana i celkova politicka
situace CR i politika EU (Vysekalova, 2006).

T — Technologické

Tato oblast muze slouzit pro zlepSeni kvality zivota lidi ik celkovému bohatstvi

spolecnosti. Dnes mame rizné moderni technologie jako je mobil, internet, pocitace

vvvvvv

E — ekologickeé

Do této kategorie fadime vSechny piirodni zdroje, které zasahuji do vyrobnich procesi.
V dnesni dob¢ je planeta znacné znecisténa, tak je zapotiebi, aby se spolec¢nosti chovali

ekologicky co nejlépe (Bouckova a kol., 2003).

2.6.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi pfedstavuje vSechny ucastniky, které mizeme zatadit do vyroby. Jako

jsou dodavatelé, distributofi, dealeti a konecni zakaznici (Kotler, Keller, 2013).
Dodavatele

Pro firmu je velmi dilezity vybér spravného dodavatele. Dodavatel je bud’ firma nebo
jednotlivec, ktery se stard o to, aby méla firma potiebné zdroje k vyrobé ¢i provozovani
sluzeb (Jakubikova, 2013).

Zakaznici

Dilezitou slozkou mikroprostiedi jsou zakaznici. Zasadnim poznatkem pro firmy je
uvédomeni si, Ze trh neni homogenni. Je tedy potiebné rozlisit, zda se jedna 0 kone¢ného

zakaznika, kupce vyrobku pro dalsi zpracovani a jiné (Bouckova a kol., 2003).
Konkurence

Pro firmu je vyhodou znalost silnych a slabych stranek, stejné jako schopnost rozeznat
budouci konkurenci (Karli¢ek a kol., 2013).

Diky konkurenci se spolenost snazi snizovat naklady azdokonalovat své vyrobky
(Bouckova a kol., 2003).
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Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Distribucni ¢lanky a prostiednici slouzi pro snadnéjsi chod podniku. Podnik neni schopny
zajistit veSkeré marketingové aktivity, a proto vyuziva ostatni podnikatelské subjekty,
které mu s tim napomahaji. Jednéa se o nakup, prodej, distribuci a dalsi (Bouckova a kol.,
2003).

Verejnost

Do vetejnosti mizeme zaradit pouze potencionalni nebo skutecné zajmové skupiny, které

se snazi, aby se firma, co nejlépe vyvijela a rostla (Zamazalova, 2009).

2.7 SWOT analyza

Tabulka ¢. 3: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni vypracovéani dle: Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Metoda SWOT analyzuje celkovy stav podniku. Hodnoti se zde silné a slabé stranky,
které patii mezi vnitini faktory podniku a dale pak ptilezitosti a hrozby, které fadime mezi
vngjsi faktory. Trzni rizika a pfileZitosti nejcastéji vyhodnocujeme pomoci riznych
analytickych metod marketingového vyzkumu se zaméfenim na koncové zakazniky
a distributory. Tyto vnéjsi faktory jsou Spatné kontrolovatelné. Naopak vnitini faktory
jsou uz lépe kontrolovatelné a hodnotime je pomoci kriterialnich tabulek. Pro uspésné
podnikani je dilezité se dobie vyporadat s hrozbami a slabymi strankami a zda dobfie

vyuziva své silné stranky a ptilezitosti (Vysekalovéa, 2006).

Nevyhodou SWOT analyzy muze byt, ze je velmi staticka a subjektivni. Naopak je
dilezita pro shrnuti spousty analyz jako je napiiklad analyza konkurence a analyza

strategickych skupin (Jakubikové, 2013).
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2.8 Faktorova analyza

Faktorovou analyzu mtizeme rozd¢€lit do dvou kategorii, a to na explora¢ni a konfirmacni.
Pomoci faktorové analyzy mizeme zjistit vyznamnost jednotlivych slozek a dale pak po

pouziti korela¢ni analyzy vyluGujeme jejich mnozstvi (Skaloudova, 2018).

U faktorové analyzy je dilezitym prvkem tzv. faktorové zatizeni neboli jinak feceno
faktorovy naboj, ktery zobrazuje, jaka cast variability proménné Xi je vysvétleny
konkrétnim faktorem F. Pii nepfimém vztahu dosahuje hodnoty na intervale -1 az 0 a pfi
nepiimém vtahu je to pak mezi 0 a 1. Cim vic se hodnoty blizi k 1, tim vic se pak
proménuje dany faktor (Hanék, 2015).

2.9 Marketingovy vyzkum

Hlavni podminkou pro vykondvani marketingové analyzy, planovani, kontrolovani je
nutné mit informace. V dne$ni dobé potieba informaci stale roste, ale s novymi
technologiemi vzriistd také nabidka. Marketingovy vyzkum slouzi tedy pro ziskavanim

informaci (Vastikova, 2014).

Jakykoli marketingovy vyzkum muzeme rozdélit do nékolika krokt. Zaprvé musime
definovat problém, alternativu rozhodnuti a cile vyzkumu. Druhym krokem je pak tvorba
vyzkumného planu. Naposledy shromazdime informace aty poté podrobime analyze
a vyjadiime z nich néjaky zavér. Finalnim krokem je pak rozhodovani (Kotler, Keller,
2007).

Marketingovy vyzkum mizeme rozdélit na sekundarni a primarni.

2.9.1 Sekundarni vyzkum

Nejlepsi metodou, jak zacit vyzkum jsou tzv. sekundarni data, kterd napomaha;ji feseni
jeho problémi a cilti. Takové data jsou béZné dostupna, a to zdarma nebo za Ghradu.

Nejcastéji je najdeme v databazich, ze statického tfadu a tak dale (Kotler, Armstrong,
2004).

2.9.2 Primarni vyzkum

V primarnim vyzkumu se jednd o naprosto nové informace, které nejsou vetejné dostupné

a musime si je samy ziskat vlastnim pruzkumem. Jsou to informace, které jsou aktualni
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aucelné. Primarni vyzkum mizeme rozdélit na kvantitativni a kvalitativni

(Vysekalova, 2006).
2.9.2.1 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum hledd odpovéd na jednu zasadni otdzku ,,proc¢“. Jedna se

0 hloubkové analyzy jevu a jejich psychologickych hodnot. Na rozdil od kvantitativniho

vyzkumu se provadi na maléem vzorku (Vysekalovéa, 2006).

VétSina technik, které spadaji pod kvalitativni vyzkum je piebrano z psychologie

a psychoanalyzy (Block, Block, 2003).
2.9.2.2 Kuvantitativni vyzkum
Kvantitativny vyzkum studuje jasné dané jevy. Klade diiraz na co nejpiesnéjsi vysledek,

proto je zkoumano co nejvice respondentl. Je zde tedy pouzivany nahodny vybér ¢i

plosny kvotni vybér (Bouckova a kol., 2003).

2.9.3 Metody sbéru dat

)
4°)

U ’ ’
S [ pozorovani
U

0 .

n ——experiment
>

U ’ ’
S - dotazovani
)

S

Obrazek ¢. 9: metody sbéru dat
(Zdroj: vlastni vypracovani dle: Karli¢ek,2013)

2.9.3.1 Pozorovani

V této metode se jedna 0 to, Ze nasim ukolem je ziskdvani informaci pozorovanim
relevantnich respondentli V relevantnim prostfedi. Musime si tedy urc¢it koho budeme
pozorovat, kde ajakym zplGsobem. Vyuzivame zde hodné moderni techniky, jako je

naptiklad kamera nebo jina nahravaci zatizeni, ktera zachycuji zvuk (Vastikova, 2014).
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2.9.3.2 Dotazovani

Tato metoda spociva v tom, Ze se snazime pomoci otdzek oslovit co nejvice respondentli
scilem dosazeni vyzkumného feSeni. Dotazovani rozd€lujeme podle toho, jakym

zpusobem oslavime respondenta a to na:

» Osobni dotazovani — respondenta oslovujeme piimo

» Pisemné dotazovani — dotaznik odeslany v pisemné formeé

» Telefonické dotazovani — neosobni forma pomoci mobilniho telefonu

» Online dotazovani — jedna se o elektronickou podobu dotazniku odeslanou pies
internet (Vysekalova, 2006).

2.9.3.3 Experiment

U této metody sbéru dat jsou totoznym nebo podobnym zékaznikiim navrhnuty odlis§né
nabidky a pozorujeme, jak na to reaguji. Diky modernim vymozenostem dnes$ni doby jako
je naptiklad televize nebo posta, mohou firmy testovat rizné reklamni slogany, nebo
poutavé nabidky ana zakladé toho rozpoznaji variantu, ktera je netéinnéjsi (Kotler,

2003).
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3 ANALYTICKA CAST

V této Casti bakalatrské prace bude piedstaveno kosmetické studio L&N beauty lounge,
jejichz majitelkami jsou Nikola Stuchlikova a Ludmila Krélova. V nasledujici kapitole
bude zhodnocen soucasny stav spolecnosti pomoci analyzy SLEPTE a mikroprostiedi.
Déle pak bude provedena analyza marketingového a komunika¢niho mixu. Na zavér bude
zpracovan vlastni pruzkum, jehoz soucasti je dotaznikové Setfeni, faktorova analyza

a SWOT analyza.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

L&N beauty lounge je pomérmné nové kosmetické studio zalozené 14. listopadu 2019.
Bylo zaloZen z puvodniho salonu Bye Les, ktery vznikl jiz v roce 2017. Doslo zde pouze
K vyméné majitelek a pfejmenovani nazvu. L&N beauty se nachazi ve mést¢ Olomouc
a sklada se z tymu kosmeticek, které nabizeji rizné kosmetické sluzby a rekvalifikaéni

kurzy, které budou pozd¢ji predstaveny.

Tabulka €. 4: zakladni informace o spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev: L&N beauty lounge

o Fyzicka  osoba  podnikajici  dle
Pravni forma: _
zivnostenského zdkona

Datum vzniku spole¢nosti: 14.11. 2019
Pifedmét podnikani: Kosmetické sluzby
Misto vykonu ¢innosti: Schweitzerova 99 a, 779 00 Olomouc
Provozovatel: Nikola Stuchlikova, Ludmila Kralova
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Logo:

Obrazek ¢. 10: logo firmy
(zdroj: dle webu Inbeautylounge, 2021)

3.2 Analyza marketingového makroprostiedi

Abychom mohli 1épe analyzovat podnik zven¢i vyuZzijeme k tomu analyzu SLEPTE, kterd
se sklada z nasledujici faktord — sociokulturni, legislativni, ekonomické, politické a

pravni, technologické a ekologicke.

3.2.1 S —sociokulturni

Demografické hledisko

Dle udajii zjisténych pomoci Ceského statistického Utadu byl pocet obyvatel
v Olomouckém kraji 631 836 k datu 12. 6. 2020. Mira nezamé&stnanosti v tomto kraji ¢ini
3,74 % ke dni 5. 10. 2020 (CSU, 2021).

V mésté Olomouc, kde je vykondvana podnikatelska Cinnost, dosahuje pocet obyvatel

&isla 100 663 ke dni 31. 12. 2019 (CSU, 2021).
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Vékova strukrutura obyvatelstva
Olomouci ke dni 31.12.2019
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Graf & 1: vékova struktura obyvatelstva
(Zdroj: vlastni vypracovani dle: CSU, 2021)
V grafu mizeme vidét, ze nejveétsi pocet zenského pohlavi ve mést¢ Olomouc se pohybuje
ve véku 35-54 let, coz je pro studio L&N beauty vyhodou, nebot’ je to druha vekova

kategorie, ktera patii k cilovym zakazniktim studia.

Déle se zamétim na primérnou mzdu v Ceské republice, ktera ovlivituje nakupni chovani
spotiebiteltl. Jakmile maji jednotlivci nebo domdcnosti vétsi mzdy, tim vice nakupuji,

nebo vyuzivaji sluzeb, coz by mohlo byt pro nase kosmetické studio velmi pfinosné.

Nésleduji graf nam piedstavuje vyvoj primérné mzdy v CR v letech 2012-2020.

Primérna mzda CR v letech 2012-2020
40000
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£ 30000 34125 34835
‘2 25000 o o—0— 59504 31885

£ 27589
'8 20000 25101 25128 25686 26467
2 15000
o
2 10000
2 5000
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
rok
—o—mzda

Graf & 2: vyvoj mezd v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)
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Z grafu mizeme vidét, Ze mzda v Ceské republice ma rostouci tendenci, coz by mélo

znamenat vEtsi navstévnost kosmetického studia tedy i rust trzeb.

V nasledujicim grafu bude zobrazen vyvoj prumérné hrubé mési¢ni mzdy zaméstnance

v Olomouckém kraji od roku 2016-2020.

Pramérna hrub4 mésiéni mzda
zaméstnance V letech 2016-2020 v Olomouckém kraji
35000

30000 —®30794
28798

) 32 435

25000
20000
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10000

5000

24776 26402

vyse hrubé mzdy

2016 2017 2018 2019 2020

rok
=o—mzda

Graf &. 3: priimérné mési¢ni mzda zaméstnance v Olomouckém kraji
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: CSU, 2021)

Z grafu je patrné, ze primérna mési¢ni mzda zaméstnance z Olomouckého kraje se od
roku 2016 stale zvySuje. V roce 2016 byla primérna mzda 24 776 K¢ a v roce 2020 uz
dosahuje vyse 32435 K& Mizeme tedy fict, ze vySe soucasné mzdy umoziuje
zakaznikim vyuZivat sluzby. Ma tedy smysl zaméfit online marketingovou komunikaci

na potencionalni zakazniky.
Geografické hledisko

Mésto Olomouc se nachazi v Olomouckém kraji. Pod Olomouc spadaji také tyto ¢asti:
Bélidla, Cernovir, Chomutov, Chvélkovice, Drozdiii, Hejé¢in, Hodolany, Holice,
Klasterni Hradisko, Laze, LoSov, Nedvézi, Nemilany, Nefedin, Nova Ulice, Nové Sady,
Novy svét, Pavlovicky, Povel, Radikov, Repéin, Slavonin, Svaty Kopecek, Topolany,
Tynecek (Mistopisny pravodce, 2021).
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Obrazek €. 11: geograficka poloha Olomouce
(Zdroj: Google maps, 2021)

Na mapé je vyznaena geograficka poloha mésta Olomouc, kterd zachycuje také jeho
blizké okoli.

Dle Ceského statistického ufadu tvoii mésto Olomouc 51 % Zenského obyvatelstva a
49 % muzského obyvatelstva (CSU, 2021).

Cilovou skupinou pro naSe kosmetické studio, jsou tedy pfevazné Zeny, cozZ je velkou
vyhodou. Olomouc je velké mésto, nachazi se zde tedy vétsi pocet potencionalnich
zakazniku nez na vesnicich, nebo v mensich méstech. To mtze pro L&N beauty lounge
znamenat dalsi vyhodu. Nesmime zapomenout, Zze se zde vyskytuje také velka
konkurence, naSim cilem je tedy zaujmout zakazniky naptiklad lepsi kvalitou sluzeb ¢i

cenou, a hlavné dobrou propagaci.

3.2.2 L - legislativni

Kazda spoleénost by méla spravné dodrzovat zakony, které si Ceska republika stanovuje.

Kosmetickeé studio L&N beauty lounge neni vyjimkou.
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Tabulka €. 5: zdkony pro kosmetické studio
(Zdroj: vlastni zpracovani dle webu: Zakony pro lidi, 2021)

Zakony
ZaKon &. 455/1991 Sb. Zivnostensky zékon
Zakon o ochrané vefejného zdravi
Zakon ¢. 258/2000 Sb. a 0 zmén¢ nékterych souvisejicich
zakoni
Zakon ¢&. 112/2016 Sh. Zakon o evidence trzeb

Smlouva 0 najmu prostoru slouziciho

Zakon ¢. 89/2012 Sbh. K podnikani

Zakon ¢. 18/2004 Sb. Zéakon o uznavani odborné kvalifikace

Pro zaloZeni studia, byl jako prvni vyuZit zikon & 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon.
Déle pak L&N beauty lounge pro bezpecnost klientek vyuziva zakon ¢&. 258/2000 Sb.,

Z&kon o0 ochrané veiejného zdravi a 0 zmén¢ nékterych souvisejicich zakonu.

Aby studio evidovalo platby od svych zakaznikl pouZzivaji EET, obraci se tedy na zakon
¢. 112/2016 Sb., Z&kon o evidence trZzeb. Pouzivani EET je nakladné, coz se také

promité i do cen za dané sluzby poskytované studiem.

Dalsi zakon, ktery L&N beauty lounge vyuziva je zakon ¢. 89/2012 Sb., Ob¢anského
zakoniku. Jedna se o Smlouva 0 najmu prostoru slouZiciho k podnikani, kterou ma

uzavienou mezi svymi pracovniky, ktefi nejsou zaméstnanci studia.

3.2.3 E - Ekonomické

Vyznamnym ekonomickym ukazatelem je mira inflace v Ceské republice. Nasledujici

graf nam zobrazi vyvoj inflace za poslednich 5 let.
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Pramérna mira inflace (%) v letech 2015-2020

inflace

2015 2016 2017 2018 2019 2020
rok

=o—mira inflace

Graf ¢. 4: primérna mira inflace
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Z grafu je patrné, ze mira inflace v roce 2019 dosahovala hodnoty 2,8 % a v roce 2020
vzrostla 0 0,4 % a dostala se na hodnotu 3,2 %. Inflace ma tedy rostouci tendenci,
znamena to, ze spoleCnosti museji zdrazit své produkty asluzby aje mozni ztrata

dosavadnich zakazniku.

DalSim z ukazatel, na ktery se zaméfime je obecnd mira nezaméstnanosti.

V nasledujicim grafu bude zobrazen vyvoj nezaméstnanosti od roku 2015-2019.

Obecna mir31 nezameéstnanosti
CR (%)
v letech 2015-2020

2,2 2.8

mira nezaméstnanosti
O R, N W b UT O

2015 2016 2017 2018 2019 2020
rok

=0—o0becna mira nezameéstnanosti

Graf &. 5: obecna mira nezaméstnanosti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Dle udaji, které poskytuje Cesky statisticky Gifad, mizeme vidét, Ze obecna mira

nezaméstnanosti v Ceské republice rok od roku klesa. V roce 2015 dosahovala hodnota
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5% a v roce 2019 je hodnota o celé 3 % nizsi. Pro mensi podniky to miize byt piinosné,

lidé maji staly piijem, tudiz se zvysi zdjem 0 sluzby nabizené v naSem studiu.

Dale se zamé&fime na nezaméstnanost piimo v Olomouckeém kraji od roku 2015-2020.

Obecna mira nezaméstnanosti (%) v letech 2015-2020 Olomoucky
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Graf ¢&. 6: obecna mira nezaméstnanosti v Olomouckém Kkraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021)

Z grafu je ziejmé, ze nezaméstnanost v Olomouckém Kraji v roce 2020 vzrostla oproti
roku 2019 o 1,2 %, coz mize byt nasledkem pandemie COVID-19, ktera trva uz déle jak
rok. Predpoklada se tedy, Ze tato situace by mohla snizit pfijmy vSech podnikatelt, tedy

i nageho kosmetického studia a ostatnich obyvatelit Ceské republiky.
Pandemie COVID-19

Nejveétsi hrozbou pro vSechny podnikatele je pandemie, ktera trva uz od jara roku 2020.
Uz v prvni viné utrpélo studio znacné ztraty, kdy bylo zavieno. V pribéhu letnich
prazdnin se zdalo, Ze situace bude lepsi, bohuZel v fijnu muselo studio opét zaviit
z diivodu nafizeni vlady, kdy bylo zakézano poskytovat sluzby. Ob& pani majitelky
doufaji, ze v roce 2021 bude situace stabilni a podaii se jim dohnat ztraty z obou vin

pandemie.

3.2.4 P —Politické a pravni

Politicka situace se neustdle méni a musime myslet na to, Ze mize zna¢né ovlivnit chod
spole€nosti. Je nutné zde zminit aktudlni situaci, kdy se Ceské republika musi fidit tzv.

systémem PES.
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V nasledujici tabulce je sestaven piehled opatieni, kterymi se musi studio L&N beauty

lounge od pocatku pandemie tidit.

Tabulka ¢. 6: piehled pandemickych opatieni
(Zdroj: vlastni vypracovani dle webu: koronavirus.mzcr., 2021)

Stupné vaznosti situace

1 2 3 4 5

Organizacni | Organiza¢ni | Opatfeni | zavieno | zavieno

Opatieni pro .. , .. , .. ,
arezimové | arezimova | arezimové

poskytovala sluzeb L, o o
opatreni opatreni opatreni

Z tabulky muzeme vidét pét stupni, které urcuji, zda bude studio otevieno s pfisnymi
hygienickymi pravidly ¢i dojde k Gplnému zavieni. Dle slov majitelky L&N beauty
lounge je tento cely systém zcela nevyhovujici a velmi matouci, jak pro pani majitelku
samotnou, tak i pro cely personal. Své zékaznice musi neustéle piedobjednavat, kvuli

¢asto ménici se situaci, kterd v Ceské republice panuje.

3.2.5 T -Technické

L&N beauty lounge se snazi sledovat vyvoj nejnovéjsich trendti a vyuzivat modernich
technologii. Pro ukazku jsem vytvofila ptehled nejcastéjsich technickych produkti, které

jsou ve studiu vyuZzivany.
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Tabulka €. 7: technické vybaveni kosmetického studia
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Produkt Technologické parametry Vyuziti
Rozliseni displeje: 1920x1080 Administrativni
Stolni pocita¢ All In One bod préce’ objednavky
klient

Apple iMac 21,5 Uhlopriicka displeje: 21,5 palce
Velikost paméti RAM: 8 GB
Velikost paméti RAM: 8 GB Objednavky klienta

Notebook Apple Kapacita pevného disku:512 Gb
MacBook Air 13 Uhlopii¢ka displeje:13.3 palct
RozliSeni displeje: 2560x1600

Uhlopficka: 39,7 cm Zptijemnéni cekaci

Smart televize Philips | Rozliseni displeje: 3840 x 2160 | d0PY Klientek

55PUS6554(2019) pX
Obraz: 4 K Ultra HD

Velikost paméti RAM: 4 GB Vyftizovani
Mobilni telefon iphone Operatni systém: i0S13 telefonickych

11 pro objednévek,
Uhlopricka displeje: 5,8 palcti objednéavky zbozi

V tabulce mizeme vidét produkty, které studio vyuziva pro administrativni praci ¢i
objednavani klientt. L&N beauty lounge upiednostiiuje spiSe drazsi produkty, ale dle
slov pani majitelky se vyplati investovat do lepSich znacéek, které déle vydrzi a jsou
kvalitngjsi. L&N beauty lounge usiluje hlavné 0 co nejlepsi spokojenost svych zékaznic,

které si zptijemnuji ¢ekani naptiklad sledovanim televize.

Kdyz se pfesuneme K nastrojum, které vyuziva studio pro kosmetické oSetfeni, tak hlavni

prioritou je, aby si zdkaznice odnesli co nejptijemnéjsi pozitek ze sluzeb, které poskytuje.
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Tabulka ¢. 8: nastroje studia

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Technologické

Typ: plazma funkce

Produkt Vyuziti
parametry
Vykon: 54 W Vytvrzeni vech geli
Displej: LCD a jinych ptipravkl svétlem
' tvrditelnych
UV lampa Provozni rezimy:
standartni, dvojity vykon,
rezim s hizkou teplotou
Vykon: 10 W Vyhlazeni vréasek,
Plasma pen Obrazovka: 8 rovni zvednuti kiiZe. odstranén

jizev a strii, omlazeni pleti

Epilator Braun FaceSpa
Pro 912

Pocet rychlosti: 2
Pocet pinzet: 2

Zpusob provozu: nabijeci
akumulator

Epilace obliceje, Cisténi
a tonizace pleti

V tabulce jsou zobrazeny prostfedky, které studio pouzivd na kazdodenni bazi.

Samoziejmé je zde icela fada jinych nastroji jako napiiklad masazni kieslo nebo

ultrazvukova Spachtle a dalsi.

3.2.6 E --ekologicke

Pod nejcastéjsi feSend ekologickd témata patii recyklace a tfidéni odpadki, plytvani

plastu i papiru a také spotfebované energie a dalsi.

Ekologicka situace neni studiu L&N beauty lounge lhostejna, a proto se snazi obaly od

produktli, materidll, které vyuZivaji spravné tfidit do vybranych kontejneri. Své produkty

si peclivé vybirat, tak aby nebyli testované na zvifatech. Dale by zde byla moZnost

naptiklad vystavovat elektronické darkové poukazy misto papirovych, ¢imz by usetiila

spotiebu papiru. Tyto ¢innosti by mohli vést k riistu potencionalnich zakaznic, kterym

neni ekologicka situace lhostejna.
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3.2.7 Celkoveé shrnuti makroprostiedi

V nasledujici tabulce jsou shrnuty faktory analyzy makroprostiedi. Vzniklé hrozby

vvvvvv

a hrozby s nejvyssi znamkou budou slozit jako podklad pro SWOT analyzu.

Tabulka €. 9: celkové shrnuti makroprostiedi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Charakteristika

Charakteristika

Faktor Trend Trend
y hrozeb prileZitosti
Sociokulturni | Velka konkurence 5 Rast hrubé mzdy 3
T Slozitost 3 Legislativni 2
Legislativni - y
legislativy zmény
_ Pandemie COVID 5 Snizovani inflace 2
Ekonomické 19
© z
N Neustale ménici 3 Podpora statu pro 1
= Politické se politicka podnikatele
l,_,_“j situace
o, Aktualizace 2 Inovace vybaveni 2
7 technologickych a technologii
Technologické moznosti
a neustalé
sledovani trendt
Omezeni vyroby 1 Spolecensky — 3
materialu odpoveédni
Ekologické potiebnému aktivity (Setrnost
k provozovanym vaci zivotnimu
sluzbam prostredi)

3.3 Analyza mikroprostredi

V této Casti zanalyzujeme mikroprostiedi, zamétime se na jeho zakladni prvky, kterymi

je samotny podnik, zakaznici, dodavatelé a konkurence.
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3.3.1 Podnik

Kosmetické studio L&N beauty lounge je provozovano na zdklad€ Zivnostenského
opravnéni, jednd se tedy O podnikani fyzické osoby. Spolec¢nost je vedena dvéma
majitelkami, které jsou také zakladatelky tohoto podniku, kterému zvolily obchodni
nazev L&N beauty lounge.

V kosmetickém studiu kromé vlastnich sluzeb jsou poskytovany také sluzby, které nabizi
dalsi pracovnice, které maji v kosmetickém studiu pronajaté ,, kieslo®. Tyto divky nejsou
tedy zaméstnankynémi kosmetického studia, ale osoby samostatné vydéle¢né ¢inné, které
s majitelkami timto zptsobem spolupracuji. Hlubsi informace otomto tématu jsou

uvedeny v kapitole 3.4.5. Lideé, ktera se tyka komunika¢niho mixu.

3.3.2 Zakaznici

Zakaznici jsou pro kazdy podnik velmi dileZitou soucasti. L&N beauty lounge poskytuje

Sirokou skalu sluzeb, proto jsou zde zdkaznici riznych vékovych kategorii.

Zakaznici L&N beauty lounge

= Zeny = muZi

Graf ¢.7: zakaznici
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)
Jelikoz se jedna o kosmetické studio kli¢ovymi zékaznicemi jsou tedy pievazné zeny,
které tvofii asi 80 % celkovych zakaznikd. Ale nesmime opomenout i muze, ktefi tvoii
zbylych 20 % a vyuzivaji napiiklad sluzby béleni zubii ¢i masazi. VétSinou se jedna

0 muze ve véku od 20-40 let.
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Tabulka ¢. 10: cilovy zakaznici studia
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Vékova kategorie Sluzba Navstévnost

Barveni oboci Kazdych 14 dna
Modelaz nehta Kazdé 3 tydny

18-30 let
Prodlouzeni tas Kazdé 3 tydny
Kosmetika Kazdy mésic
Kosmetika Kazdy mésice

30-40 let Modelaz nehtt Kazdé 3 tydny
Microblading 1x za rok
Maséaze Kazdy mésic

40-55 let Odstranéni vrasek Kazdé 3 mésice
Béleni zubu 1x za pul roku
Kosmetika Kazdy mésic

55 a vice Odstranéni vrasek Kazdé 3 mésice
Masaze Kazdy mésic

Kosmetické studio L&N beauty lounge by se mélo zaméfit na Zeny ve vékové kategorii
od 18-30 let, které vyuzivaji nejvice sluzeb studia a nejéastéji. Tato informace bude

vyuzita pii zacileni kampané na potencionalni zékazniky.

Typickou zakaznici je naptiklad Katefina z Olomouce (22 let), ktera pravidelné
navstévuje studio L&N beauty lounge kazdé 3 tydny, kdy vyuziva sluzeb umélych nehtt,

popiipadé jejich doplnéni a zaroven si nechava délat i nové umélé fasy.
3.3.3 Dodavatelé
L&N beauty lounge se snazi pro své zakazniky vybirat kvalitni a setrné produkty. Dba

také na spolehlivost a véasné dodani zakoupenych produkti. Své dodavatele si tedy

vybiré na zakladé¢ téchto parametra.

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny hlavni dodavatelé studia a zbozi, které je odebirano.
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Tabulka €. 11: seznam dodavateli
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Dodavatelé Zbozi

Umélé rasy, lepidla, pinzety, kartacky,
GLAMOUR LASHES ¥ P P Y Y
péce 0 fasy

Nehtové typy, UV/LED gely, pomtcky
pro modelaze nehtt, laky, UV LAMPY

ENII NAILS

Krémy, séra, masazni oleje, make-upy,
LARENS KOSMECEUTIKA
péce 0 télo

Masazni lehatka, 1avové a ohfivaci
FABULO kameny, jednorazové plachty, tejpy,

batiky na banikovani, masérské obleceni

RUSCONA Doplikovy material na model&z

FIBROUS Tetovaci jehly, henna, barvy na oboci

Déle jsem zhodnotila dodavatelé studia L&N Beauty lounge dle jejich spolehlivosti, jak
Casto jsou ve studiu vyuZzivany ajakou formou se vytvaii U konkrétnich dodavateld

objednavky.
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Tabulka ¢. 12: hodnoceni dodavateld
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

, . Vyznam pro Forma
Dodavatelé Spolehlivost studio obicdnavky
GLAMOUR Spolehlivy Velmi vyuZivany Telefonicka

LASHES P y yusvany | ophiednavka
Nejvyznamnéjsi
: dodavatel studia Telefonicka
ENII NAIL lehlivy ’ Lo
S Spolehlivy uz od zalozeni objednavka
spole¢nosti
LARENS Spolehlivy Velmi vyuZivany ob'eg:éng?li na
KOSMECEUTIKA POERTivY dodavatel .
e-shopu
Méné vyuzivany Online
FABULO Spolehlivy dodavatel objednavka pies
e-shop
Méné vyuzivany
dodavatel, Telefonicka
RUSCONA Spolehlivy objednavka N
N ] - objednavka
doplnkové zbozi
K nehtim
Méng vyuzivany Online
., dodavatel, o y
FIBROUS Spolehlivy ., objednavka ptes
obcCasné e-sho
objednavky P

Nejvyznamnéjsim dodavatelem L&N beauty lounge je firma ENII NAILS, ktera dodava
studiu materidl na modelaz neht uz od pocatku jeho vzniku. DalSim velmi vyuzivanym
dodavatelem je také kosmetika znacky LARENS, od které studio bere veskeré vyrobky
na obli¢ej. Naopak nejméné vyuzivanymi dodavateli jsou FIBROUS a RUSCONA, od
kterych studio bere pouze doplikové zbozi.

3.3.4 Konkurence

V Olomouckém kraji konkrétné ve mésté Olomouc je silnd konkurence v oblasti
provozovani kosmetickych sluzeb. Nachazi se zde cela fada podnik, které nabizeji stejné

nebo podobné sluzby jako L&N beauty lounge.
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Oproti konkurenci vyuziva studio L&N beauty lounge metodu BB Glow a plasma pen.
Dalsi vyhodou muze byt také aplikace permanentniho make-upu pomoci znacky Phi. Tato
metoda je Casové naro¢na a je tézké projit narocnym kurzem a ziskat certifikat, proto ji

moc kosmetickych salonti zatim nenabizi.

Nejveétsi konkurenci je vSak salon Iva, ktery kromé masézi, poskytuje ty samé sluzby jako
L&N beauty lounge, a navic nabizi také ve svém salont kadefnické sluzby, coz mize
prilakat vétsi mnozstvi zakaznikti. Mimo jiné se nachazi i na stejné ulici.

V nésledujici tabulkdch budou piestaveny i dalsi konkuren¢ni spole¢nosti dle sluzeb,

které nabizeji. Zamétim se zde na konkurenci pfimo z mésta Olomouc.

Tabulka €. 13: konkurence permanentni iasy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Permanentni rasy

Centrum Lashes Academy

Salon IVA

Studio Emprio Ing. Kvétoslava Jutik

V tabulce mizeme vidét nejcastéjsi konkurenci v tvorbé permanentnich fas.

Tabulka €. 14: konkurence modelaz nehti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Modelaz nehtu

Salon IVA

Studio Sarmant

Tabulka €.15: konkurence masaze
(zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Masaze

Pavlina Svandova

Masaze Olomouc — bodyzone

Kosmetické studio L&N beauty lounge ma spoustu konkurenti ve svém oboru. Pro

srovnani byly tedy vybrany dva hlavni, kterymi jsou salon lva a studio Emporio.
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Tabulka €. 16: srovnani konkurence

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Online komunika¢ni kanaly
Placena Webové :
Instagram | Facebook , Twitter
reklama stranky
L&N beauty ANO ANO NE ANO NE
lounge
Salon Iva ANO ANO ANO ANO NE
i
Stud 0 ANO ANO NE ANO NE
Emporio

Témeét ve vSech hodnocenych online komunikac¢nich kanalech je studio L&N beauty
lounge vyrovna svym dvéma nejvétsim konkurentim. Az na placenou reklamu, kterou
studio zatim postrada, coz by mohlo byt velkou nevyhodou oproti salonti Iva, ktera tuto
formu reklamy vyuziva a miize pomoci tohoto néstroje ziskat vétsi pocet potencionalnich
zékazniku.

Tabulka €. 17: porovnani cen s konkurenci
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Sluzba L&N beauty lounge Salon Iva
Prvni aplikace GEL
. 400 K¢ 390 K¢
LAK, barevny ¢ FOKe
H ni k oké
ydratacvmv os,metlc (3 990 K& 950 K&
oSetreni
Microblading 4000 K¢ 3900 K¢
Permanentni Fasy prvni
aplikace — metoda i-asa 1500 K¢ 950 K¢
na rasu

Pro srovnani cen s konkurenci byly zvoleny sluzby, které jsou nejcastéji vyuzivany. Je
patrné, ze Salon Iva je cenové pfijatelnéjsi, coz by mohlo znamenat pro L&N beauty

lounge nevyhodu a odradit nové ptichozi zakaznice.

3.3.5 Zprostiedkovatelé

L&N beauty lounge v tuto chvili nevyuziva zadnych sluzeb zprostfedkovatela.
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3.3.6 Verejnost

Kosmeticky salon L&N beauty lounge se snazi byt i ekologicky, je to mensi podnik, dba
na spravneé tiidéni odpadu a také na recyklovani, nakupuje pro své zékaznici produkty

Setrné k zivotnimu prostfedi a netestované na zvitatech.

3.3.7 Celkové shrnuti analyzy mikroprostredi

V nésledujici tabulce jsou shrnuty faktory analyzy mikroprostiedi. Vzniklé hrozby
a piilezitosti jsou ohodnoceny na Skole od 1-5, kdy 1 znamena mén¢ dulezité a naopak 5
SWOT analyzu. U hodnocenych faktoru zprostiedkovatelé a vefejnost nebyly

vyhodnoceny Zadné ptileZitosti a hrozby.

Tabulka ¢. 18: celkové shrnuti analyzy mikroprosti-edi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Charakteristika Charakteristika

Faktor Tren Tren
aKtory hrozeb end prileZitosti end
\ Podnik Pandemie COVID- 5 Otevieni ?ového 4
é 19 podniku
E Ziskani novych
= | Zakaznici Ztrata zakaznika 5 potencionalnich 4
§ zakazniku
B Velké vybér
N H o
>, , Nespolehlivost dodavatelt
= | Dodavatelé 3 L 2
;é dodavatelt v kosmetickém
odvétvi

Velké mnozstvi -
Sledovani

Konkurence konkuren¢nich 5 C ey, . 2
firem nejnovejsich trenda

3.4 Analyza marketingového mixu

V této Casti bakalarské prace jsou zhodnoceny nastroje marketingového mixu oznacovany
jako 4P.
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3.4.1 Sluzby

L&N beauty lounge se zabyva provozovanim sluzeb, které jsou detailné popsany

v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 19: nabidka sluZeb kosmetického studia
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021

Rasy

Metoda fasa na fasu

Metoda 2D,3D,4D,5D,6D,7D,8D

Permanentni make
up

Uprava oboci metodou PhiBrows

Microblading

Modelaz nehtu

Prodlouzeni pomoci Sablonek
Gel lak
Zpevnéni ptirodniho nehtu rubber gelem

maniklra

BB Glow

Mezoterapie
BB sérum
Miin iMask Artemis F

Masaze

Klasicka masaz

Téhotenska

Medova masaz
Relaxacni/antistresova masaz

Anticelulitidni ruéni masaz

Kosmetika

Antiacné oSetieni

Hydratacni oSetfeni
Antianging oSetfeni
Barveni fas a oboci

depilace

Péce 0 zuby

kosmetické béleni zubu

Plasma pen

oSetfeni akné
kosmetické oSetieni

oSetieni koznich vyrustku, vrasek, vi¢ek, pigmentaci, jizev,
strii

Dale bych jesté zminila rekvalifika¢ni kurzy, které studio nabizi.
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Tabulka ¢. 20: nabidka kurzi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Kurzy

nehtové modelaze

prodluzovani fas

make up

3.4.2 Cena

Studio L&N beauty lounge si ceny stanovuje pomoci pouzitych nakladi, doby trvani
sluzby a narocnosti sluzby. Zohledniuje také vysokou konkurenci ve mésté Olomouc
a podle toho si své ceny upravuje. Nesmi se zapomenout také na pronajem prostoru

a energie, které jsou vyuzivany.
Blize se na jednotlivé ceny sluzeb podivame v nasledujicich tabulkéch.

Tabulka ¢. 21: cenik Fas
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Rasy
Metoda Fasa na fFasu novy set 1500 K¢
Light volume (2D - 3D) novy set 1800 K¢
Classic volume (4D-5D) novy set 2000 K¢
Extra Black (6D-8D) novy set 2200 K¢

Tabulka €. 22: cenik make up
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Permanentni make up

Oboci PhiBrows 4000 K¢
Microblading 4000 K¢
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Tabulka ¢&. 23: cenik nehty
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Nehty
Gelové nehty 750 K¢
Gel lak 400 K¢
Zpevnéni nehti ruber gelem 500 K¢
Manikura 250 K¢

Tabulka €. 24: cenik kosmetika
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Kosmetika

Antiadcné oSetieni 990 K¢
Hydratacni oSetieni 990 K¢
Antianging oSetfeni 1200 K¢
Depilace horni ret, brada 80 K¢
Barveni ras a obo¢i 120 /100 K¢
Cisteni pleti ultrazvukovou $pachtli 150 K¢
PhiHenna 500 K¢
Laminace oboci 400 K¢

V tabulce jsou zobrazeny zakladni kosmetické sluzby, které jsou nejcastéji vyuzivany, ale

v nabidce L&N beauty lounge jsou i jiné dopliikové sluzby.

Tabulka ¢. 25: cenik masaze
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Masaze
Klasicka masaz (30 min) 350 K¢
Téhotenska masaz (60 min) 500 K¢
Medova masaz (45 min) 500 K¢
Relaxa¢ni/ antistresova masaz 500 K¢
Anticelulitova ruéni masaz 550 K¢
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U klasické masaze je moznost prodlouZeni na 45 minut, nebo na 60 minut, u medové
pak také na 60 minut anebo je eventualni vyuzit kombinace medové a klasickeé na 60

minut.

Tabulka ¢. 26: cenik péce 0 zuby
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Péce 0 zuby

Béleni zubu 500 K¢

Tabulka €. 27: cenik BB Glow
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

BB glow

Balicek 4 oSetieni 8000 K¢

Tabulka ¢. 28: cenik li¢eni
(zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Lic¢eni

Svatebni liceni + zkouska 1300 K¢

Zvolila jsem vybrané kosmeticka sluzby a k nim cenik, které zékaznice dle majitelky
kosmetického studia, nejvice vyuZzivaji.

Jako posledni jsem vytvorila tabulku s cenikem kurzd, které L&N beauty lounge
poskytuje.

Tabulka €. 29: cenik kurzi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Kurzy
Nehtové modelaze 3000 K¢
Permanentni make up 5000 K¢
ProdluZovani ras 4000-5000 K¢
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3.4.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno V teoretické Casti bakalaiské prace distribuce piedstavuje cestu,
jakou se produkt nebo sluzba dostane od vyrobce az k samému zdkaznikovi. Zahrnuje to
také dopravu a dalsi sluzby s tim spojené.

Do studia je mozné objednat se pomoci telefonu, e-mailu, pies webové stranky a také pies
socialni sité, Facebook ¢i Instagram. Co se tyka rekvalifikacnich kurzu, je zde potieba

domluvit se s pani majitelkou na zakladé osobniho telefonatu.

Jednotlivé sluzby i kurzy jsou provadény v kosmetickém studiu v Olomouci na adrese
Schweitzerova 99 a, 779 00 Olomouc. Studio je obklopeno panelovymi domy a nachazi

se pfimo mezi samoobsluznou pradelnou a Barber shopem.

Nasledujici mapa nam zobrazuje lokalitu salonu a jeji okoli.

eAOAUIL

: [3‘(3 QSupermarket Albert

Q

a
Penny market 9

hweitzeroy,

Opravy odévi ]
Olomouc.-lva-Hribova

jox5ues

( Supermarket BILLA Q o Seznam.cz
Airsoft Shop
Resta Bohemis MUNICAK.cz
Restaurace Bohemia 9
E3
Itaiske potraviny Q Zékladni skola <
Dr. M. Horékové 3
& Penzion Caruso
'L&N beauty lounge
dekordort s
CURPRERE i oy 2 SPEI vyfuky Olomouc

FK Nové Sady 9 LesTArX q

St hweitzeroy;

@

1 o o
o S EUR( _ OFI

MUDr. Jana Bomberova @

reitzerova

Obrazek €. 12: lokalita kosmetického salonu
(Zdroj: Google maps, 2021)

U studia se nachézi zastdvka hromadné dopravy, coz miize byt vyhodou pro ty, co pro

navstévu salont vyuzivaji moznosti této dopravy.
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Vedle samoobsluzné pradelny se také nachazi i mald kavéarna, kam rady zé&kaznice
chodivaji po vyuziti sluzeb studia. V blizkosti se také nachazi prodejna kol, sushi nebo

italskych potravin.

Jedingé, co by se dalo vytknout lokalit¢ jsou parkovisté, které patii panelovym domim

a byvaji ¢asto ptreplnéna.

3.4.4 Propagace

Propagaci kosmetického studia se bude vénovana dal$i kapitola, kde bude zhodnocen

komunika¢ni mix.

3.45 Lidé

L&N beauty lounge nemé oficialné zaméstnance, ale kazda z divek si pronajima své

vlastni kieslo, tedy spoluprace zde funguje na zdkladé OSVC.

Jako prvni predstavim pani majitelky. Prvni majitelkou je Nikola Stuchlikova, ktera
disponuje mnohaletou praxi v oboru azabyva se prodluzovanim fas. Vénuje se také
liceni. U svych zakaznic je velmi oblibena a klientky si pochvaluji jeji precizni praci.
| druha pani majitelka Ludmila Kralova ma mnohaleté zkuSenosti v oboru a jeji hlavni
pracovni naplni je prodluZovani tas.

Dalsi pracovnice kosmetického studia budou shrnuty v nésledujici tabulce spolecné
s jejich specializaci.

Tabulka €. 30: pracovnice studia
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Personal Specializace
Lucie Chlubnova Nehtovy specialista
Veronika Petrova Kosmetika a liceni
Martina Koblizkova PhiBrows specialista
Marcela Kiizova Masaze
Katetina Hoskova Nehtovy specialista
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3.4.6 Procesy

Zakaznici se studiem L&N beauty lounge komunikuji pfevazné na zakladé mobilniho
telefonu, nebo pomoci e-mailu. Nejrychlej$im zpusobem objednani jsou vSak webové
stranky, kde si zdkaznik pfimo zvoli, na jakou sluzbu aV jaky cas se chce objednat

I popfipadé ke komu.

Dale je také moznost objednani i pies socidlni sit¢ jako Facebook a Instagram. Kazda

z pracovnic studia méa zaloZeny svij vlastni Instagram s ukazkou sluzeb, které vykonava.

Kazda z pracovnic si také vede svij rezervaéni systém, kam pak nasledné objednané

zakaznice zapisuje.

3.5 Analyza komunika¢niho mixu

Pomoci komunika¢niho mixu zanalyzujeme, jakou spole¢nost pouziva reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a online marketing.

3.5.1 Reklama

Kosmetické studio L&N Beauty lounge vyuziva elektronickou a tisténou podobu. Jelikoz
se jednd o relativné novy podnik, pii otevieni studia byly pouzity propagaéni letaky

a plakaty snabidkou sluzeb. Tyto propagacni letdky byly rozdany do schranek

a kolemjdoucim ve mésté¢ Olomouc a plakaty byly pfipevnény na vefejné nasténné tabule.

Pro ukézku vkladam vzhled propagaéniho letaku.
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Obrazek €. 13: propagaéni letaky
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

L&N Beauty lounge si zaplatilo elektronickou formu reklamy umisténou na oficialnich

strankach mésta Olomouc.

V dne$ni dobé muze byt pro studio nevyhodou, Ze nepouziva formu placené reklamy
neboli PPC reklamy. Tato forma reklamy mé veliky dosah na potencionalni zakazniky,
tudiz bude Vv posledni ¢asti bakalaiské prace vyhotoven navrh, jak by reklama mohla

vypadat.

3.5.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje spole¢nost vyuziva riznych kosmetickych ¢i slevovych akci, které
maji za cil pfipoutat pozornost zakaznika. Kosmetické studio potada také tzv. beauty dny,

kde zakaznice stravi piijemné odpoledne s ukazkou celé fady novych produktu a také

maji Sanci se néco nového naucit.

Pro ukazku vkladam letni akci, zvefejnénou na Instagramu studia.
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Noins |/
o e
LARENS

‘Ploy\am Predstaven| kosmeceutik a nutraceutik jako budoucnost
mediciny a kosmetologie
- odbomné poradenstvl domacl péte a jak sprévné peovat o plet
v letnim obdobl
- pfedstaveni novinek na léto

- praktické ukdzka G&inka na pleti
Na oo se lésd

- 10% sleva na vBechny kosmetické produkty

- ob&erstven|
- Tombola: Hlavn! vyhra oSetfen| ZDARMA v hodnotd 1200,- K&

Dne 17.06.2020 od 17:00 hod

Adresa: Salén L&N Beauty Lounge
Schweitzerova 798/99A
Olomouc

www.beautylounge.com

Obrazek &. 14: podpora prodeje studia
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Dale pak vyuziva i ¢asovych akei, kdy v n¢jakém ¢asovém rozmezi je dana sluzba

levnéjsi nez obvykle.
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L&N beauty lounge

V4 N
MASAZE
Zari masaze v dobé od

8:00-15:00

30 minut 250,-
60 minut 450,-
90 minut 550,-

Rezervace na
wwuw.lnbeuatylounge.com
777 730 416

Obrazek ¢. 15: podpora prodeje akce
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Stuchlikova, majitelka, 2021)

Na obrazku vidime, ze klasicka pil hodinova masaz v ¢ase od 8:00 do 15:00 stoji 250 K¢.
Bez slevové akce je cena této masaze 350 K¢. Zakaznici tedy usetti 100 K¢, coz je velmi
vyhodné.

Déle také studio poskytuje svym zékaznicim vzorky na vyzkous$eni zdarma po provedené
sluzbé jako je naptiklad cCisténi pleti, ¢i mezoterapie. Nejcastéji se jedna se 0 vzorky

krému na problematickou plet’, rizna séra a podobné.

3.5.3 Public relations

Spolecnost se snazi vztahy s vefejnosti udrzovat na zakladé kvality provedenych sluzeb,

ptijemnym vystupovanim a dobrymi vztahy se svymi zdkaznicemi.

3.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velice dillezity nastrojem komunika¢niho mixu. Ob¢ pani majitelky se
snazi, aby jejich pracovnici méli vSechna potiebna $koleni a kvalifikace. Usiluji o to, aby
svym zékaznicim, co nejlépe poradili ve vSech oblastech sluzeb, které nabizeji. Jako je
naptiklad vyhodnoceni stavu pleti zdkaznice a poptipad€é doporuceni vhodnych produkti,

které jsou k dispozici ke koupi ve studiu.
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Déle je dilezita také konzultace v oblasti permanentnich make-upu, kde pifimo sama pani

majitelka vyhodnoti, jaky je vhodny tvar obo¢i, spravny odstin, metoda a podobné.

Kosmeticke studio dba i na pékny vzhled svych zamé&stnanci, kromé pani masérky, kterd

ma bily komplet, jsou v§echny pracovnice oblecené v ¢erné kosili s logem studia.

Pro L&N beauty lounge je pfinosna také ucast na veletrzich, at' uz mistnich ¢i
zahrani¢nich. Nehtova specialistka Lucie Chlubnova spoleéné se znackou ENII NAILS

absolvovala i veletrh v italském Milang.

3.5.5 Primy marketing

Kosmetickeé studio se snazi se svymi zakazniky vybudovat dlouhodobé vztahy. Proto tedy
pofada beauty dny, které jsou sice vefejné, ale nejprve prednostné oslovi své stile
zadkaznice, nebo zakaznice, které se takovych akei jiz v minulosti zacastnili. PoSle jim
tedy pozvanku e-mailem, nebo je pani majitelka oslovi na zakladé telefonického hovoru.
Za slabou stranku povazuji nevyuzivani newsletteru, coz by mohlo oslovit vétsi pocet

potenciondlnich zdkaznikii. Bude zde tedy moZnost pro vlastni navrh na zlepSeni.

3.5.6 Online marketingova komunikace

Jelikoz se L&N beauty lounge sklada z mladého kolektivu a mé i mlade pani majitelky,
vyuziva moderni online komunikaci dne$ni doby. Jako jsou facebookové a instagramové
stranky. | ptesto, ze na téchto strankach byva spolecnost aktivni, nevyuziva zde formu
placené reklamy. Myslim si, Zze takova reklama ma Siroky dopad na oslaveni vice

zakazniki, tudiZ to bude urcité¢ zminéno v navrhach na zlepSeni.

Déle zde studio najdete také na webovych strankach a jako formu komunikace se svymi

zékaznicemi vyuziva email.

3.5.6.1 Webové stranky

Studio L&N beauty lounge najdete na webovych strankach www.Inbeautylounge.com. Je

vvvvvv

tyto webové stranky.
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iéf} LEH beanty lounge 006

L&N BEAUTY LOUNGE | ONAS | SLUZBY | CENIK | REZERVACE | KURZY | KONTAKT PRIHLASENI

Ytame Ves 3

G)

KRASAZACINAVECHVILI,
KDYZ SE ROZHODNETE BY T SAMA SEBOU:,

&

Obrazek ¢. 16: ukazka webovych stranek
(Zdroj: dle webu Inbeautylounge, 2021)

Stranka je graficky p&kné zpracovana, jsou zde uvedeny z&kladni informace o studiu, dale

pak slozeni zaméstnanctl, nabidka a cenik sluzeb, kurzii a potfebné kontakty.

Avsak nejvétsi vyhodou téchto stranek je online rezervace termint, coz zdkaznicim studia

usetii spoustu ¢asu a vyuzivaji to vice nez naptiklad telefonické objednavky.

,@e;eéamoe

NEHTY KOSMETIKA MAKE-UP OBOCI | MEZOTERAPIE + BB GL... MASAZ BELENI ZUBU

PLASMA PEN

RASA NA RASU 1 HOD 30 MIN REZERVOVAT

Novy set 1500 K¢

LIGHT VOLUME 2 HOD

Obrézek ¢&. 17: webové stranky — rezervace
(zdroj: dle webu Inbeautylounge, 2021)

Rezervace terminu jsou jednoduse vyteSeny, kdy zakaznice si vybere sluzbu, 0 kterou méa
zajem aklikne na tlacitko rezervovat. Poté se objevi kalendaf s pravé probihajicim
mésicem a volnymi Casy vybrané sluzby. Dale je zde také moznost vybrani pracovnice,

ke které se chce zakaznice objednat.
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3.5.6.2 Facebook

Facebook je jednou ze socialnich siti, kterou kosmetické studio L&N beauty lounge
vyuziva. Najdete ji pod stejnojmennym nazvem L&N beauty lounge. Stranka ma 563
sledujicich a libi se celkem 536 lidem. Vétsina sledujicich jsou zakaznici nebo absolventi

kurzi, ktefi zde 1 v kolonce hodnoceni piSou sviij nazor ¢i dojmy z navstévy studia.

Déle se na strance objevuje také lokace, kontaktni udaje, emailova adresa, piehled
kosmetickych sluzeb akurzii. Studio zde také zvefejnuje obrazky jiz zkraSlenych

zakaznic.

| pfesto, ze kosmetické studio ma facebookové stranky pékné zpracované, neni na nich
prili§ aktivni. Naptiklad za mésic listopad nebyl pfidan ani jeden piispévek. Déle bych
také ptidala vice slevovych akci ¢i soutézi, mohlo by to veést k osloveni vice
potenciondlnich zékaznic. Je zde tedy prostor pro vlastni navrhy zlepSeni, kterym bude

vénovana kapitola nize.

3.5.6.3 Instagram

Socialni sit’ Instagram je modernim trendem mezi mladymi lidmi. Je zde moZnost
zalozeni business profilu a také je to dobra forma propagace. A to si L&N beauty lounge
velmi dobie uvédomuje, a proto je na této socialni siti aktivnéjsi nez na Facebooku.
Vyhodou Instagramu je propojeni s Facebookem, kdy piispévky piidavany na Instagram
muzeme rovnou sdilet i na Facebook. Toho spolecnost ¢asto vyuziva, usetii tim mnoho

¢asu.

Ke konci prosince je pocet aktivnich sledujicich 1495 a bylo zvefejnéno 550 prispévka.

Studio zde také sdili vysledky svych praci a promény spokojenych zakaznic.

Pro ukéazku vkladam vzhled instagramového profilu studia.
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< In_beautylounge

550 1495 43
Prispévky Sledujici Sleduji

L&N Beauty Lounge

Krasa, kosmetika a péce o télo

= Nehty

= Rasy

m Kosmetika

™ PhiBrows... vic

www.Inbeautylounge.com

Schweitzerova 99a/798, Olomouc, Czech Republic
Sleduji to terezarafaj, karo_lina55555 a 4 dalSich

Jett plasma BB Glow Béleni zubl Obodi Masaz

Obrézek ¢.18: ukézka instagramového profilu
(Zdroj: instagram/In_beautylounge, 2021)

Také misto klasickych piispévki vyuziva studio i stories (pfibéhy), kde informuje
zakaznice o0 slevovych akcich, ¢i volnych termind, nebo vysledku z provedenych
procedur. Kdo by popiipadé tyto piibéhy do 24 hodin nezastihl, tak je poté uklada do

tematickych kruh, které jsou zobrazené nad ptispevky.

3.5.7 E-mail

E-mail slouzi jako hlavni néstroj pro rezervaci terminu, ¢i objednani kurzd. Zakaznice
své  objednavky ¢  dotazy mohou posilat na  e-mailovou  adresu

Inbeautylounge@gmail.com.
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3.5.8 Celkoveé shrnuti marketingového a komunikaéniho mixu

V nésledujici tabulce jsou shrnuty faktory analyzy marketingového a komunikaéniho
mixu. Vzniklé silné a slabé stranky jsou ohodnoceny na Skole od 1-5, kdy 1 znamena
znamkou budou slozit jako podklad pro SWOT analyzu. U faktori lidé, procesy, podpora
prodeje a public relations nebyly vyhodnoceny zadné slabé stranky. U faktoru ptimy

marketing naopak nebyla vyhodnocena zadna silné stranka.

Tabulka ¢. 31: celkové shrnuti marketingového a komunika¢éniho mixu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktory Silné stranky Trend Slabé stranky Trend

. Sirok4 skala L
Sluzby nabizengch sluzeb 5 Absence pedikdry 1

Nizka konkurence-

Cena Cenova stabilita 2 2
schopnost
Distribuce | Vyuziti sluzeb v okoli 2 Parkovisté 5
E Lidé Odbornost 3 - -
;§ Procesy Rezervacéni systém 5 - -
',&E Vyuziti elektronické o ,
S5 e Nevyuzivani placené
= Reklama i tisténé podoby 3 5
S reklamy
X reklamy
©
%* Podpora Slevové a ¢asové 5 ) ]
Ev prodeje akce
e Osobni . Mala ucast
=< . Vzhled personalu 3 aa uca,s na 2
g prodej veletrzich
Public Kvalita provedenych 4
relations sluzeb
Primy Nevyuzivani 5
marketing newsletteru
. Nepravidelna
Online _ . o
. Webove stranky 5 aktivita na sociélnich 5
marketing

sitich
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3.6 Vlastni pruzkum

3.6.1 Dotaznikové Setieni

V této Casti bakalarské prace jsou predstaveny vSechny faze dotaznikového Setfeni. Pro
tvorbu dotazniku byla pouzita forma Google Docs a nasledné zhodnoceni bude vyuzito

pro vlastni navrhy zlepSeni online markentingové komunikace.
3.6.1.1 Plan marketingového prazkumu
Marketingovy vyzkum probihal v mésici bfeznu. V néasledujici tabulce jsou uvedeny

jednotlivé faze.

Tabulka ¢. 32: ¢asovy plan
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faze 112|3|4|5|6(7|8|9|10(11(12|13|14|15|16|17|18|19|20

Predvyzkum

Vytvoreni dotazniku

Testovani dotazniku

Upravy

Dotaznikové Setreni

Statistické zpracovani dat

3.6.1.2 Priprava dotazniku

Pro lepsi kvalitu dotazniku byl provedeny predvyzkum, kde byla vytvorena skupina 8
respondentt, ktera zahrnovala jak muze, tak i zeny riznych v€kovych kategorii a pozice
na trhu. Na zakladé¢ toho byly opraveny chyby a nesrovnalosti. Po konzultaci s vedoucim
bakalaiské prace amajitelkou kosmetického studia byla vytvofena finalni verze
dotaznik.

3.6.1.3 Forma dotaznikua

Dotaznik byl vytvofeny pomoci Google Forms. Respondenti odpovidali celkové na 12

otézek, kdy z toho byla 1 otazka oteviena. To znamena, ze zde respondenti museli napsat
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slovni odpovéd’. Dale se v dotazniku objevuji otadzky, kde respondenti méli mozZnost
doplnit i jinou odpovéd, nez byla na vybér. V prvni Casti byli otazky sméfovany na
demografické a geografické faktory. Zbytek otazek jiz bylo zaméfeno na samotné studio

L&N beauty lounge a informace orientované na online marketingovou komunikaci.

3.6.1.4 Metoda sbéru dat

Dotaznik byl umistén na socialni sit¢ kosmetického studia, jak na Instagram, tak i na
Facebookové stranky. Dotaznik je zaméfeny na potencionalni i stalé zakazniky. Dale byl
dotaznik umistén také do né€kolika tematickych skupin jako napiiklad Beauty & Style
a Liceni & kosmetika. Ziskané odpovédi slouzi pro vlastni navrhy feSeni ataké pro

zlepSeni online marketingové komunikace.

3.6.1.5 Vysledky dotaznikového Setreni

Celkem se podafilo ziskat 162 vyplnénych dotaznikl, kdy prvni otazka vypadala
nasledujicim zptisobem:

Otazka ¢. 1: Vyberte pohlavi

Prvni otazka je zaméfena na pohlavi. Jelikoz se jedna o kosmetické studio, dotaznik
vyplnovali spiSe Zeny, tedy z celkového poctu 162 respondentli odpoveédélo 146 zen a 16

muzu.

Pohlavi

H 7cna

B muz

Graf &. 8: pohlavi
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 2: Vas vék
Druhd otdzka je orientovdna na v&k respondenti. Nejvice obsahlou kategorii jsou
respondenti ve véku 18-30 let. Dotaznik v tomto véku vyplnilo 111 osob. Druhou nejvétsi

kategorii je pak skupina ve véku 31-40 let. Naopak nejméné respondentii obsahuje

vekova kategorie 61 a vice, kdy dotaznik vyplnili pouze dvé osoby.

Vas vék

= 18-30

m 31-40
41-50
51-60

m 61 avice

Graf &. 9: vék
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Z jakého kraje pochazite?

Ve tieti otazce bylo na vybér ze Ctyt kraji, které byli vybrany podle lokality studia a jeho
stalych zakaznic. Byla zde moznost i jiné, kde respondenti méli moznost napsat i jiny
kraj, ve kterém Zziji. Této moznosti vyuzilo celkem 22 respondentt, kdy 7 pochézi z kraje
Pardubického,6 z Vysociny a 9 z kraje Stiedoceského. Dale pak nejvétsi ¢ast, celkem

44 % respondentti pochazi z kraje Jihomoravského a 21 % z Olomouckého.
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Z jakého kraje pochazite?

m Jihomoravsky

® Moravskoslezky
Zlinsky
Olomoucky

m Pardubicky

B Vysocina

B StiedoCesky

Graf ¢&. 10: kraj
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4: V jakém mésté Zijete?
V této otazce bylo vybrano sedm mést z krajii, odkud pochazi nejvétsi ¢ast stalych
zakaznic kosmetického studia. Byla zde také moznost vepsani jiného mésta, kterou

vyuzilo celkem 18 respondentii. Nejvétsi pocet respondentd pochazi z Brna, celkem 43
% a Olomouce, celkem 25 %, coz odpovida dle stalych zakaznic studia.

V jakém mésté Zijete?

B Prostéjov
® Olomouc
!
m Jeseniky
mZlin

® Kromgfi

Ostrava

Brno
jiné

Graf ¢. 11: mésto
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 5: Jaka je VaSe pozice na trhu?

U otazky ¢. 5 bylo cilem gzjistit pozici na trhu jednotlivych respondenti. Dle grafu je
ocividné, ze nejvice odpovidali studenti a zaméstnané osoby. Nejméné pak odpovidali

seniofi, osoby na matetské dovolené a lidé bez zaméstnani.

Jaka je VaSe pozice na trhu?

matef'ska dovolena
dité do 15 let
senior

student

0oSvC
nezamestnany

zameéstnany

Graf &. 12: pozice na trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6: SlySel/a jste nékdy o kosmetickém studiu L&N beauty lounge?

Otazka ¢. 6 rozpoznava, zda respondenti maji povédomi o kosmetickém studiu L&N
beauty lounge. Z celkového poétu 162 respondenttit jen 30 osob studio navstévuje

pravidelné. Nejvétsi cast tedy celkem 66 % o studiu nikdy neslyselo.

Slysel/a
jste nékdy o kosmetickém studiu L&N beauty lounge?

B Ano, studio pravidelné
navs$tévuji

H Ano, ale nevyuzil/a jsem
jejich sluzeb
Ano, chystam se studio
navstivit
Ne, nikdy jsem o studiu
neslysel/a

Graf ¢. 13: povédomi o studiu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 7: Pokud ano, jakou formou jste se 0 tomto studiu dozvédél/a?

U otazky ¢. 7 respondenti odpovidali, jakou formou se o studiu dozveédéli. Nejvétsi ¢ast
respondentl uvedlo odpovéd’, nezndm studio. Celkem 27 % respondentl se
0 kosmetickém studiu dozvéd¢lo formou socialnich siti. Nesmime opomenout také 16 %
respondentt, ktefi znaji studio pfes webové stranky.

Pokud ano, jakou formou jste se o

tomto studiu dozvédél/a? = Facebook

Instagram
webové stranky
pomoci internetovych
vyhledavact
na zakladé doporuceni
m z reklamnich
letak,plakath
H 7z novin

W 7 Casopist

® neznam studio

Graf ¢&. 14: internetova forma
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Na zakladé, ¢eho byste se rozhodl/a studio navstivit?

V 0smé otazce jsme se dozvédéli, Ze nejvice respondenti preferuji, aby kosmetické studio
vyuzivalo kvalitni kosmetické produkty a mélo by se snazit 0 to, aby jeho personal mél
potiebné znalosti a kvalifikace. Dale by studio mélo také dbat na udrzovani Cistoty a

snazit se vytvorit pékné a ptijemné prostredi pro své zdkaznice.
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Navstévnost

kvalitni kosmetika a pouzivané produkty
otviraci doba

Siroka Skala nabizenych sluzeb
pouzivani socialnich siti

kvalitni marketingové reklama
fotografie spokojenych zakaznic

na zéklad¢ recenze

na zaklad¢€ ceny

Ochotny a kvalifikovany personal

Cisté a pekné prostredi

Graf ¢&. 15: nav§tévnost
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 9: Na kolik % je pravdépodobné, Ze byste na zakladé svych odpovédi,

kosmetické studio navstivili?

Otazka ¢. 9 méla za ukol stanovit, zda by respondenti na zakladé relevantnich informaci
studio navstivili a s jakou % pravdépodobnosti. Nejvice byla vkladand odpovéd’ 50 %,

kdy z celkového postu 162 respondenttl, by studio navstivilo 90 osob.

Pravdépodobnost navstévy studia

75%
40%
100%
30%
70%
60%
50%
20%

90

40 50 60 70 80 90

Graf ¢. 16: nav§tévnost
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 10: Jaké komunika¢ni kanaly byste upiednostiiovali pii vybéru

komunikace se studiem L&N beauty lounge?

Zgrafu je zifejmé, ze nejvice preferované komunika¢ni kanaly jsou Facebook
a Instagram. Na ty by se mélo kosmetické studio zaméfit. Dale stoji za zminku i pomé&rné

nova socialni sit’ LinkedIn, ktera se stava u mladych lidi velmi oblibena.

Komunikac¢ni kanaly

billboardy 2,63
internetova reklama 3,27
reklama v asopise 2,2
reklama v novinach 2,4
radio 1,8
televize 2,14
Youtube 3,18
Twitter 2,07
Linkedin 6,3
facebook 6,03
instagram 5,89
e-mail 2,81
telefon 5,76

Graf ¢. 17: komunikaéni kanaly
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢ 11: Na kterém z komunika¢nich kanali Vas dokaZe marketingova

reklama zaujmout nejvice?

Stejné i jako u otazky piedeslé respondenty nejvice zaujme marketingova reklama na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Dal$im online marketingovym kanalem
snejvyssi dosahovanou hodnotou je YouTube. Nesmime zapomenout na osobni
zkusenost, kdy spokojena zakaznice piedstavuje také dobrou marketingovou reklamu.

Témto ¢tyfem komunika¢nim kanaliim by se studio mélo vénovat nejvice.
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propagacni letaky
billboard
reklamni cedule
osobni zkusenost
Youtube

radio

televize

casopisy

noviny

Twitter

Linkedin

Marketingovéa reklama

3,33
3,2
3,65

3,12

3,09
2,79
2,62
2,61

6,38
6,3

5,03

Instagram 6,96
Facebook 6,74

Graf ¢. 18: marketingova reklama
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 12: Jakou formu prispévki mate na socidlnich sitich nejradéji?

Otazka dvanactd méla za kol zjistit, jaké prispévky na socidlnich sitich nejoblibengjsi.
Byla zde také moznost vepsani jiné moznosti, ale tuto odpoveéd’ nikdo nevyuzil. Nejlépe
dopadli instagramové stories, kde odpovidalo celkem 87 respondentl. Déle jsou pak
velmi oblibené také pfispévky formou fotografii. Nejméné oblibené jsou tedy psané

piispévky. Téchto informaci by mohlo studio L&N beauty lounge dobie vyuzit.

Prispévky na socialnich sitich

m fotografie
H videa
= psané prispévky

instagramové stories

Graf ¢&. 19: prispévky na socialnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.7 Faktorova analyza

Vysledky faktorové analyzy slouzili jako logicky ramec k navrhtim na zlepSeni. Pomoci
metody hlavnich komponent jsme u faktorové analyzy rozd¢lili komunikaéni kanaly dle

hodnoceni dulezitosti do tii faktort uvedenych v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 33: faktorova analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktorové zatéze
Extrakce: Hlavni komponenty
Komunikaéni kanal | Kontakty | Socialni sité | Reklama
Telefon -0,367 0,421 0,423
E-mail 0,077 0,049 0,905
Instagram 0,109 0,816 0,252
Facebook 0,301 0,773 0,025
Linkedin 0,291 0,703 -0,247
Twitter 0,477 0,531 0,090
Youtube 0,539 0,490 -0,286
Televize 0,742 0,354 -0,067
Radio 0,877 0,042 0,113
Reklama v novinach | 0,870 0,204 -0,046
Reklama v ¢asopise 0,819 0,174 0,080
Internetova reklama | 0,624 0,385 -0,114
Billboardy 0,622 0,328 -0,291

Do faktoru 1 muzeme zatadit telefon a e-mail. Mizeme jej tedy nazvat jako zakladni

kontakty.

Faktor 2 obsahuje Instagram, Facebook, Linkedin a Twitter. Lze jej nazvat jako
socialni sité.

Faktor 3 zahrnuje Youtube, televizi, radio, reklamy v novinach, ¢asopisech,

internetovou reklamu a billboardy. Oznacujeme jej jako reklama.
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3.8 SWOT analyza

Na zakladé provedenych analyz byla vytvofena SWOT analyza kosmetického studia

L&N beauty lounge.

Tabulka €. 34: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

S1 — siroka Skala nabizenych sluzeb

W1 — lokalita studia

S2 — pouzivani kvalitni znackové
kosmetiky a materialu

W?2 — parkovisté

S3 — dobré zpracovani webovych stranek

W3 — nevyuzivani placené reklamy

S4 — podpora prodeje

W4 — nepravidelna aktivita na socialnich
sitich

S5 — rezervacni systém

W5 — madlo aktivni pfimy marketing

Prilezitosti

Hrozby

O1 — vyuziti novych propagacnich
nastrojil

T1 - pandemie COVID 19

02 — ziskani novych potencionalnich
zakaznikt

T2 — vyssi cena u nabizenych sluzeb nez
u konkurence

03 — zvyseni povédomi 0 kosmetickym
studiu

T3 — vysokéa konkurence

04 — svétovy trend pecovat 0 sviij vzhled
a télo

T4 — rGst cen (Ndjemné)

05 - otevieni nového podniku

T5 — ztrata zdkaznika
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3.8.1 Silneé stranky

Jednu ze silnych stranek kosmetického studia povazuji Sirokou $kalu nabizenych sluzeb,
které poskytuji svym zakaznicim. Na zakladé vysledki dotaznikové Setieni bylo zjisténo,
ze respondenti pro navstévu studia preferuji vybér kvalitniho materiald a kosmetiky. Obé
pani majitelky dbaji na tom, abych jejich pracovnice vybirali a kupovali kvalitni
znackovou kosmetiku a material, coz hodnotim také velmi kladné. Zakaznice ocenuji také
potadani riznych kosmetickych akci neboli tzv. beauty dnii, které vyuziva studio jako
dobry néstroj podpory prodeje. L&N beauty lounge ma velmi pékné a piehledné
zpracované webové stranky, na kterych je i moznost objednani se na vSechny kosmetické
sluzby, které studio nabizi. Jako dalsi silnou stranku oceniuji také dobry rezervaéni sytém,
kdy zékaznice maji moznost objednat se hnedka nckolika zplsoby. Napiiklad pies

socialni sit¢, webové stranky, email nebo telefon.

3.8.2 Slabé stranky

Slabou strankou miZze byt lokalita studia, jelikoz se nachdzi na okraji Olomouce, a ne
piimo v centru mésta. Ve mésté se nachazi velka konkurence a pro zakazniky to muze
byt rozhoduji faktorem pii vybéru. Dalsi slabou strankou studia je absence parkoviste,
zakaznice tedy musi parkovat u bytovych domt, které se nachazeji kousek od studia
aneni zde vzdy misto. Po zanalyzovani konkurence doslo ke zjisténi, ze naptiklad Salon
Iva vyuzivé jako formu propagace placenou reklamu. Ackoliv studio vyuziva socialni
sit€, nevyuziva formu placené reklamy, Kterd by mohla ziskat vice potencionalnich
zakazniku. Jako dalsi slabou stranku hodnotim také nepravidelnou aktivitu na socialnich
sitich, 1 pfesto, Zze studio vyuzivad socidlni sit Facebook a Instagram a ma je p&kné
zpracované, mohlo by byt aktivnéjsi. Dle mého nazoru, jsou socialni sité velkym trendem

dnesni doby, je tedy potieba vice se na n¢ zaméfit.

3.8.3 Prilezitosti

Jako vhodnou pfilezitost vidim vyuzivani novych propagacnich nastroji. Naptiklad
u socialnich siti bych vyuzila reklamy znamych osobnosti. Takova reklama by mohla
piivést také nové potenciondlni zakazniky, ¢i1 zvySit podvédomi o0 studiu. DalSim
dulezitym faktorem je svétovy trend, ktery vidame no socialnich sitich, ¢i v normalnim

svete, kdy prevazné zeny maji zdjem vypadat co nejlépe, tedy pecovat u svlj vzhled
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a télo. Dalsi ptilezitosti je otevieni nového podniku, ktery v soucasné dobé jiz kosmetické

studio planuje na nésledujici rok 2022 v Brné, odkud pochazi velka ¢ast jeho zakaznic.

3.8.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou vsech podnikateltt dnesni doby je pandemie COVID-19, které trva od
jara minulého roku. Na zaklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, Ze kosmetické studio
L&N beauty lounge ma pomérné vyssi ceny nez jeho konkurence ve mésté Olomouc. Coz
by na zakladé dotaznikového Setieni, kdy respondenti uvadéli, ze hlavnim faktorem pro
navstévu studia je cena, mohlo byt velkou nevyhodou. Dale je dulezité také zminit velkou
konkurenci ve mésté Olomouc, kdy konkuren¢ni studia poskytuji stejné nebo podobné
sluzby, jako L&N beauty lounge. M¢lo by tedy sledovat marketingovou komunikaci
konkurenénich firem andsledné ji tak pfizplsobit své ndastroje. Pro takové mensi
kosmetického studio muze byt cena ndjemného velkou hrozbou. | po celou dobu trvani
pandemie COVID 19, kdy kosmetické studio bylo ze zdkona zavieno, muselo hradit
najemné v plné vysi svému pronajimateli. Jako posledni a nejvétsi hrozbu pro kazdy
podnik vidim ztratu z&kaznika. Kosmetické studio by se mélo snazit 0 udrzeni vSech

svych zékaznik.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni ¢ast bakalaiské prace bude vénovana vlastnim navrhum na zlepSeni a doplnéni
online marketingové komunikace, zjisténych dle provedenych analyz soucasného stavu,
dotaznikového Setieni, SWOT analyzy a faktorové analyzy, ktera doplnila logicky ramec
navrhl na zlepSeni. Veskeré navrhy budou realizovany na dobu Sesti po sob¢ jdoucich

kalendéinich mésict za¢inajici mésicem srpnem.

Mym doporu¢enim pro kosmetické studio L&N beauty lounge je zlepSeni online
marketingové komunikace ve tfech oblastech — socialni sité, pFfimy marketing a PPC
reklama. Soucasné navrhuji spolupraci s externimi pracovniky, kteti pomohou

Kk naplnéni téchto cila.

4.1 Osoba zodpovédna za marketing

Na zakladé rozhovoru s obéma majitelkami studia, kterd uvedly, ze nejsou schopné samy
realizovat veskeré marketingové aktivity v pravidelnych intervalech, doporucuji na
zaklad¢ rozsahu prace kosmetickému studiu zaéit spolupracovat s osobami, které budou
tyto Cinnosti obstaravat. K doporu¢enym marketingovym aktivitim bude zapotiebi
najmout dvé osoby, které budou odpovédné za marketingovou komunikaci. Obé osoby
budou ptijaty na zakladé dohody o provedeni prace, nebot se bude jednat pouze
0 brigadu. Pracovni naplii by zahrnovala upravovani fotek a ptidavani ptispévka, zvyseni

aktivity na socialnich sitich, rozesilani newsletterti a podobné.

V nésleduji tabulce jsou zobrazeny néklady za obé osoby dohromady, kdy kazda osoba

odpracuje celkové 34 hodin/mésic za stanovenou mzdu 120 K¢.
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Tabulka €. 35: marketingovy pracovnik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dohoda o provedeni prace

Pocet odpracovanych

hodin za mésic 68 hod/mésic

Mzda na hodinu 120 K¢&
Prohlaseni k dani Podepsal
Naplii price UpraYe_l fotek, spravovani ptispeévkll na socidlnich sitich,
e-mailing
Cistd mzda za mésic | 8160 K&
Celkova mzda za 6 48960 K&

mésicu

Dale bude potieba spolupracovat s externim specialistou na PPC reklamu konkrétné na

A4

facebookové kampané. Blizsi informace a podrobna kalkulace bude feSena v kapitole 4.4,
PCC reklama.

4.2 Socialni sité

Z vysledki dotaznikové Setfeni nam vyplynulo, Ze preferovanymi komunika¢nimi kanaly
jsou praveé socialni sité. | piesto, ze socialni sité Instagram i Facebook studio vyuziva,
doporucuji zvyseni aktivity na téchto socialnich sitich. Primérné kosmetické studio ptida
2-3 piispévky mési¢né, coZz je nedostacujici a mohlo by to vést ke sniZzeni poétu

sledujicich.

85



4.2.1 Facebook

Tabulka €. 36: navrhy na zlepseni Facebook
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Facebook
Frekvence pridavani 3x tydné

Fotografie spokojenych zékaznic
Promény, fotografie pred a po
Soutéze

Obsah prispévki Slevové akce

Novinky ze svéta kosmetiky
Novinky tykajici se studia

VoIn& mista na objednani

Fotografie
Forma prispévki Psané ptispevky

videa

Socialni sit’ Facebook ma dilezity vyznam pro marketingovou komunikaci se zakazniky
vyss§iho véku nez napiiklad na socialni siti Instagram, ktera je oblibena spiSe u mladé
generace. Soucasné frekvence pridavani ptispévku na profilu kosmetického studia L&N
beauty lounge se pohybuje okolo 2-3 ptispévki mésicné, coz je nedostacujici pro tvofeni
néjakého podvédomi a studiu. Navrhuji tedy zvysit frekvenci pfidavani alespon na 3x
tydné. Dle dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, Ze potencionalni zadkaznik by se rozhodl pro
navstévu studia na zaklad¢ kladné recenze zakaznik a také na zaklad€ vhodné zvolenych

a kvalitnich kosmetickych produkti.

Prispévky by tedy méli byt pfidavany formou fotografii nebo videi, na kterych jsou
zobrazené vysledky spokojenych zakaznic, popiipadé by zékaznice mohly zaslat
vysledek piimo studiu L&N beauty lounge. Dale doporucuji ptispévky zaméfit také vice
na produkty, které jsou ve studiu vyuZzivany. Tato forma pfispévku ma zakaznicim
umoznit, aby si lepé piedstavili, jak dana sluzba vypada a jaké produkty jsou ve studiu

vyuzivany.
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Facebookovou stranku bude mit na starosti odpovédna osoba za marketingové aktivity,
ktera bude ptispévky ptidavat 3x tydné, a to v pondé¢li, ve stfedu a v patek. Pridavané

prispévky by méli obsahovat jasny a stru¢ny text a upoutat na prvni pohled.
42.1.1 Soutéz
Dal$im vhodnym propagacnim néstrojem pro zvyseni aktivity a poctu sledujicich soutéz

zvetejnéna na facebookovych strdnkach kosmetického studia. Doporucuji soutéz piidavat

alespon 1x mési¢né, aby doslo k upoutani sledujicich.
Vhodna soutéz by méla obsahovat tyto parametry:

Tabulka €. 37: parametry soutéZe
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Parametry soutéze

Informace, zda se jedna o soutéz

Ptesny Cas a datum ukonceni soutéze

Odmeéna za danou soutéz

Podminky soutéze

Frekvence ptidavani soutézi 1x méesicné

Pro ukazku jsem vytvofila, jak by mohla takova soutéz vypadat. Jde o soutéz o darkové
poukazy do kosmetické studia L&N beauty lounge v hodnoté 1000 K¢, kdy soutéZici
vloZi do komentafe jméno osoby, se kterou by si tyto poukazy chtél uzit. Jsou zde také
umistény podminky soutéze a datum ukonceni. Jako poslednim bodem je uvedeny datum

a ¢as, kdy bude vylosovany ptipadny vyherce.
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Souté&Z o darkové poukazy v hodnoté& 1000 K&! 1 1 7%

Do komentaft vioZte jméno osoby, se kterou by sis
rad/a uzil/a beauty odpoledne v naSem kosmetickém
studiu L&N beuaty lounge.

(Zsdilejte na svém profilu nase kosmetické studio a
vyhraj dva darkové poukazy v hodnoté 1000 K&!<> B

@ Vyherce vylosujeme 21.5.2021 v 11:004p

Hodné StéstiTe,

4.2.1.2 Celkové naklady Facebook

Obréazek €. 19: navrh soutéze
(Zdroj: vlastni vypracovéani)

Tabulka ¢&. 38: celkové naklady Facebook

(Zdroj: vlastni zpracovani)

‘. Casovy
Cinnost . vy Cena Odpovédna osoba
interval
Uprava fotografii o v, . | marketingovy pracovnik
a videi 5 hod/tydné 600 K¢é/tydné (viz bod 4.1)
Piidavani marketingovy pracovnik
3 hod/tydné 360 K¢/tydné .
pispévki od/tydne CYAne | iz bod 4.1)

Naklady celkem

(6 mésici)

600 x4 x 6 + 360 x 4 X 6 = 23040 K¢
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4.2.2 Instagram

Tabulka €. 39: navrhy na zlepSeni Instagram
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram

Frekvence pridavani 3X — 4x tydné

Fotografie spokojenych zékaznic
Promény, fotografie pted a po
Soutéze

Obsah pFispévki Slevové akce

Novinky ze svéta kosmetiky
Novinky tykajici se studia

Volna mista na objednani

Instagramove stories
Forma piispévki Fotografie

videa

Instagram se od Facebooku li$i zpiisobem komunikace. Proto je dulezité, aby byly
ptispévky priddvany pomoci hashtagt, které slouzi pro vyhledavani asco nejméné
zbyte¢ného textu. Doporucuji ptidavat piispévky formou stories (ptib&éhi), které jsou
uzivatelim viditelné po dobu 24 hodin. Jejich obsahem by mélo byt, stejn¢ jako na
facebookovych strankach, napiiklad videa spokojenych zékaznic, soutéze, slevové akce
a podobné. |kdyz je kosmetické studio na Instagramu pomérné aktivnéj§i nez na
facebookovych strankach, je zapotiebi zvySit frekvenci piidavani stejné jako
u Facebooku na 3-4 tydné. Co se tyka stories, tak frekvence pfidavani by se méla

pohybovat okolo 3 ptispévki tydné.

4.2.2.1 Zapojeni influenceri

Nejvétsim trendem dnesni doby je vyuziti tzv. influencera, kdy uzivatel Instagramu, ktery
ma vétsi pocet sledujicich a propaguje produkt ¢i sluzbu za smluvenou finanéni odménu.

Pro kosmetické studio by to tedy byla moznost oslovit novou cilovou skupinu

potencionalnich zakaznikd. Navrhuji L&N beauty lounge zvolit takového influencera,
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ktery mé& mensi pocet sledujicich, idealné okolo 10 000, kdy néklady na propagaci nejsou
tak vysoké jako u osob s vétsim poétem sledujicich. Casto se da spoluprace domluvit
i formou barter obchodu, kdy by se dala eventualné nabidnout sluzba ¢i produkt zdarma,

vymeénou za doporuceni €i recenzi na Instagramu influencera.

Jako prvni krok je navazani kontaktu s vhodnym influencerem. Doporucuji zvolit nékoho,
kdo se zajima o modu ¢i kosmetiku a jeho fanousci se pohybuji ve vékové kategorii od
18-30 let. Spojeni naseho studia s takovou osobou by mohlo pozitivné zaptisobit na nové

zakazniky.

Navrh tedy pocita s tim, ze povéfena osoba by sdilela kosmetické studio L&N beauty
lounge na svém Instagramu formou instagramoveho stories na 24 hodin alespon 1x do
meésice, které je na zéklad€ dotaznikové Setfeni oblibenou formou ptispévku. Dale by pak
byla pfidéna fotka s recenzi sluzby formou normalniho pfispévky na instagramovém uctu.
Naklady se odhaduji na 1500 K¢&/ instagramové stories a 3000 Ké&/prispévek s recenzi.

V obou ptipadech tak lze zacilit kampan na $ir$i publikum.

Pro leps$i ptfedstavu jsem vytvofila tabulku, kterd zobrazuje vhodného influencera pro

kosmetické studio.

Tabulka €. 40: vhodny influencer
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Influencer
Pohlavi Zena
Vékova kategorie | 18-30 let
Zajmy kosmetika, moda, liceni, fasy

Pocet sledujicich | 10 000 sledujicich

Profil Profil zaméfeny na kosmetiku, fasy, nehty, liceni, mddu

Lokalita Okoli Olomouce

Déle jsem vytvorila také instagramové story, které by poptipadé vhodny influencer sdilel
na svém instagramovém uctu. Mé&lo by obsahovat oznaceni studia a influencer by mé¢l
uvest informaci, zda se jedna o spolupréci. Dale pak staci uz jen vyfoceni hotové sluzby
¢i vyrobku a sdileni svych pociti. Podobnym zplisobem by také vypadal i piispévek

zvefejnény na profilu uzivatele.
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L&N beauty
lounge

Krdsné nové nehty, precizni prdce a velmi
piijemné studio!
Viem doporucduji!

Ly
po["hrg
Ce

Obrazek €. 20: ukazka instagramového story

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.2.2 Celkové naklady Instagram

Tabulka ¢. 41: ndklady Instagram
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Casovy interval Cena Odpovédnd
osoba
Sdileni kosmetického
studia influencerem na 24 hodin/1x mési¢né 1500 K¢ influencer
svém instagramovem story
Sdileni kosmetického o celou dobu aktivit
studia influencerem svém P y 3000 K¢ influencer
o . na Instagramu
profilu formou prispévku
Marketingovy
Spravovani fotek a videi | 5 hod/tydné 600 K¢ pracovnik
(vizbod 4.1.)
Marketingovy
Pridavani prispévki 3 hod/tydné 360 K¢ pracovnik
(vizbod 4.1.)

Naklady celkem/6 mésict

1500 x 6 + 3000 + 600 x 4 x 6 + 360 x 4 X 6
= 35040 K¢
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4.3 Primy marketing

DalSim navrhem pro kosmetické studio L&N beauty lounge bude vyuziti pfimého
marketingu formou e-mail marketingu. Tuto formu propagace studio zatim nevyuziva,
ale mohlo by to zvysit podvédomi 0 zna¢ce a motivovat nové ¢i stale zakazniky Kk vyuziti

sluzeb studia.

4.3.1 E-mail

Studio vyuziva email v sou¢asné dobé pouze ke komunikaci se svymi zékazniky, ¢i
Kk rezervovani termint. Navrhuji vyuzit e-mail i jako nastroj pfimého marketingu, kdy se
zadkaznici, ktefi navstévuji webové stranky, mohli pfihlasit k odbéru novinek pomoci
emailu. Na zadané e-maily by se pak nasledné odesilaly newslettery s tématikou
z kosmetického svéta, ¢i slevové kupony na razné sluzby, které L&N beauty lounge

nabizi. Tyto newslettery by byly zakaznikiim zasilany 1x mési¢né.

Déle doporucuji také zasilani ptilezitostnych e-mailt, které budou napiiklad obsahovat
Vanocni piani, ¢i Velikono¢ni pozdrav, Novoroc¢ni a podobné¢. Tato forma prispévku ma
za cil zvysit povédomi 0 kosmetickém studiu i u zakazniku, ktefi napiiklad nevyuzivaji

socialni sit¢, nebo jsou starsi vékové kategorie a vyuzivaji pouze e-mail ke komunikaci.

Pro ukézku vkldddm navrh Vanoc¢niho pfani, které by studio mohlo rozesilat.
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AT MATE OPRAVDU
Weaelo.
)
Wdnoce!

Obrazek €. 21: Vanoéni pfani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Déle jsem také zpracovala, jak by mohl vypadat slevovy kupon, ktery by kosmetické
studio L&N beauty lounge mohlo zasilat svym zdkaznicim, kteti by se piihlasili

K ptipadnému odbéru novinek.

"h : - F .1
SLEVOVY KUPON
20 % na veskeré
sluzby naseho studia

Obréazek ¢. 22: slevovy kupdn
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro rozesilani emailu doporucuji vyuzit nastroj MailChimp, ktery nabizi nejen statistiky,
ale je také zcela zdarma do 2000 kontakt a 12 000 e-maild. JelikoZ je studio mensi, tak

je uvedena kapacita kontakti a e-maild naprosto dostacujici.

4.3.1.1 Celkové naklady e-mail

Tabulka €. 42: naklady e-mailing
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Casovy interval Cena Odpovédna osoba
s Marketingovy
Zasilani P
3 hod/mésic 360 K¢ pracovnik (viz bod
newsletteru
4.1)
Zasilani Marketingovy
prileZitostnych | 2 hod/ rocné 240 K¢ pracovnik (viz bod
emaild 4.1)

Naklady celkem
360 x 6 + 240/2=2280 K¢

(6 mésici)

4.4 PPC reklama

Dal$im nastrojem, ktery studiu doporucuji pro zlep$eni online marketingové komunikace,

je forma placené reklamy. Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze

konkrétn¢ tedy na Facebooku. L&N beauty lounge v soucasné dobé& placenou reklamu
nevyuziva apovazuji to za velkou nevyhodu oproti konkurenénim firmadm v dané
lokalité, ktefi tuto formu reklamy aktivné vyuzivaji. Proto navrhuji zacit propagovat
firmu ptes placenou reklamu na facebookovych strankach, kde je moznost piesnéjsiho
zacileni pomoci riiznych parametrti. Do kampan navrhuji zvolit parametry, které vyberou
a zacili na vhodné zadkazniky. Nastaveni a optimalizace propagace bude realizovana
externim PPC specialistou, ktery také nasadi tzv. Facebook pixel na internetovou stranky

studia, pomoci kterého budou vyhodnocovany vysledky jednotlivych kampani.

Kampan bude rozdélena do tii fazi. V prvni fazi se nejprve zaméti na uréeni vékové
skupiny, ktera aktivné reaguje na zobrazenou placenou reklamu na Facebooku. Celkem

budou vytvoteny tii reklamy, které budou srovnavany analyzou AB testovani. V druhé

94



fazi doporucuji reklamu rozsifit o funkci retargetingu, kterd bude zpétné cilit na
zékazniky, jez projevi zajem o reklamu. V posledni fazi navrhuji spustit nejvhodng&;jsi
kampan pro dané studio, kterou bude prubézné sledovana a optimalizovana, aby dosahla

co nejlepsich vysledki.

4.4.1 AB testovani —1 faze

Pted spusténim prvni faze AB testovani byly stanoveny kliCové parametry, které piesné
vyberou vhodné publikum pro cileni jednotlivych kampani. Jako hlavni kritérium k
porovnani ucinnosti spusténych reklam byl zvolen vék piipadnych zakaznikd. Ostatni
parametry jako je pohlavi, geograficka lokace a zajmy byly nastaveny pro vSechny
kampané stejn€ s ohledem na pozadavky studia. V tivodni f4zi bude reklama spusténa v
omezeném case. Navrhuji délku testovani v obdobi 14 dni, béhem kterych budou ziskdna

potfebna data pro vyhodnoceni nejvhodnéjsiho vékového publika.

Tabulka €. 43: AB testovani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cilova skupina A B C
Vék 15-30 30-45 45 a vice
Pohlavi Zena
Geografické lokace Olomoucky kraj
. liceni, kosmetika, umél¢ fasy, umélé nehty, masaze,
Zajmy .
permanentni make up
Rozpocet ]
1000 K¢ za 14 dni pro kazdou vékovou skupinu

Pro kazdou kampan v prvni fazi AB testovani doporucuji investovat ¢astku 1000 K¢,
ktera bude vyuzita na stanovené obdobi kampan¢. Sou€asné navrhuji nastavit denni limity
a maximalni cenu za proklik pro spotiebu daného kreditu, aby byl ¢erpan rovnomérné.
Denni limit navrhuji cca 75 K& a maximalni cenu za proklik doporucuji nastavit na 5 K¢,
coz bude cilit na 15 zakaznikd denné. Efektivita kampan¢ bude vyhodnocovana na

zaklad¢ vysledka dat, které budou ziskavany za pomoci nasazené¢ho Facebook pixelu.
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4.4.2 AB testovani — 2 faze

V druhé fazi testovaci kampané navrhuji rozsitit jednotlivé reklamy o funkci retargetingu.
Tento marketingovy nastroj bude zakazniktm, ktefi kliknuli na reklamu a neobjednali se
na danou sluzbu, ¢i kurz, tudiz neudélali konverzi, navic oproti prvni fazi, zobrazovat
reklamu opétovné dle zvolenych parametrti. Doporucuji zobrazovat kampan minimalné
3 dny od prvni interakce. Nastaveni jednotlivych reklam bude stejné jako v prvni fazi,

avSak bude vytvaren vyssi tlak na konkrétni zakazniky.

| v druhé fazi kampané doporucuji investovat ¢astku 1000 K¢ pro kazdou reklamu daného
AB testovani. Stejné tak navrhuji dodrzet denni limity a maximalni stanovenou cenu za
proklik jako tomu bylo v piedchozi fazi. U této kampané je ocekavano, Ze bude nizsi
pocet unikatnich zakazniku, jelikoz bude cileno formou retargetingu na jiz oslovené

zékazniky.

4.4.3 Zvoleni optimalni kampané

Na zaklad¢ ziskanych dat z prvni a druhé faze AB testovani, které poskytne specialista na
PPC reklamu, doporucuji zvolit kampan, ktera bude pro studio nejvyhodnéjsi z hlediska
poctu objednavek na danou sluzbu ¢i kurz. Nejucinnéjs$i kampan navrhuji spustit po dobu
dalSich 5 mésicti a provadét nasledné kontroly a optimalizace za u¢elem dosazeni co
nejlepsich vysledkd. Béhem tohoto obdobi budou efektivné oslovovani novi zékaznici
pfes socialni sit’” Facebook, ¢imz bude snaha vytvofit novou sit’ klientt, ktefi budou

navstévovat studio pravidelné 1 po ukonceni placené marketingové propagace.
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4.4.4 Naklady za PPC reklamu

Tabulka €. 44: ndklady za PPC reklamu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1 faze 2. faze 3. faze
Obdobi 1.8.2021-15.8.2021 | 16.8.2021-31.8.2021 1.9.2021-
31.1.2022
Néklady na PPC 1x 1250 K¢ 1x 1250 K¢ 5x 500 K¢
specialistu
Investice do 3x 1000 K¢ 3x 1000 K¢ 5x 1200 K¢
kreditu

Celkovy rozpocet
za dané obdobi

1250 + (3 x 1000) + 1250 + (3 x 1000) + (5 x 500) + (5 x 1200) =

17000 K¢

Na zéklad¢ vySe uvedeného prehledu navrhuji investovat do PPC reklamy za obdobi
6 mé&sic celkem 17 000 K¢. Tato castka se déli na naklady spojené s 0sobou
zodpovédnou za spravu kampani a za kredit, ktery je potiebny k prezentaci sluzeb L&N
beauty lounge. Podle prizkumu nabidky sluzeb jednotlivych PPC specialista odhadujeme

cenu pozadovanych sluzeb viz piehled vySe. Doporuc¢eny kredit je zvolen na zakladé

moznostech kosmetického studia orientacni a miize byt v ptipad€ potieby navysen.

4.5 Celkové naklady za navrhy na zlepseni online marketingové

komunikace

Tato kapitola bakalafské prace obsahuje vycislené¢ celkové ndklady na marketingové

aktivity kosmetického studia L&N beauty lounge po dobu 6 mésict.
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Tabulka ¢&. 45: celkové naklady
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové naklady

Facebook |600x4x6+ 360x4x6=23040 K¢

Instagram | 1500 x 6 + 3000 + 600 x 4 x 6 +360 x 4 X 6 = 35040 K¢

E-mailing | 360 x 6 + 240/2 = 2280 K¢

PPC 1250 + (3 x 1000) + 1250 + (3 x 1000) + (5 x 500) + (5 x 1200) =
kampan 17000 K¢

CELKEM | 23040 + 35040 + 2280 + 17000 = 77360 K¢

Celkovy rozpocet na marketingové navrhy za 6 mésici ¢ini 77 360 K¢. Mé&si¢ni naklady
na marketing se odhaduji tedy na necelych 13 000 K¢&. Celkové naklady na propagaci
byly zkonzultované s majitelkou studia. Kosmetické studio by mélo byt schopné tyto
navrhy zrealizovat a pokryt béhem 6 mésict, pokud bude ekonomicka situace stabilni a

nebudou hrozit zadna rizika.

45.1 Casovy harmonogram

V nésledujici tabulce je zobrazen casovy harmonogram vSech ndvrhi na zlepSeni. Je
vytvofen na 6 kalendainich mésict, po¢inaje srpnem. Kazdy mésic se sklada je rozdélen

do 4 tydnt, kde je zaznamenana aktivita jednotlivych navrh.
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Tabulka €. 46: ¢asovy harmonogram
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Mésic

Nastroj

Tyden

- Aktivace MailChimp
E-mailing | Rozesilani hromadnych
emaild

Ptidavani piispévki
Socialni | Ptid4véni stories
sité Zapojeni influenceri

Soutéz

AB testovani - 1 faze

AB testovani - 2 faze
PPC " 'Spusténi optimalni

kampan | kampang

Celkova

kontrola/optimalizace

4.6 Prinos navrhu resSeni

V nésledujici tabulce jsou zhodnoceny jednotlivé navrhy a jejich ptinos.

Tabulka €. 47: piinosy jednotlivych navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

navrh prinos

Zvyseni poctu sledujicich na socidlnich sitich pomoci vétsi aktivity
Socialni sité o
(soutéze, zapojeni influencera)

Piimy Osloveni potenciondlnich zékaznikti a udrzovani stalych zakaznikt

marketing | pomoci newsletteru a slevovych kupond.

Placena Zvyseni podvédomi 0 studiu pomoci placené reklamy, zvyseni

reklama mnozstvi objednavek na nabizené sluzby

4.7 Analyza rizik

r~r

Analyza rizik nam pfiblizi rizika, kterda mizou nastat kosmetickému studiu L&N beauty
lounge. Jejim cilem je vyhodnoceni pravdépodobnosti vyskytu a jejich pfipadny dopad.
Po zhodnoceni vsech rizik, budou doporucena opatieni, které pomohou ke snizeni rizik.

V nasledujici tabulce budou zobrazené rizika, které mizou nastat po zavedeni navrhii na

zlepsSeni.
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4.7.1 Identifikace rizik

Tabulka ¢. 48: identifikace rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Popis Scénar

. .| Casté zasilani newsletterti bude mit negativni
Neefektivita e-mail

R1 ) dopad na z&kazniky a muze je odradit od navstévy
marketingu studia

| pfi zapojeni influencert, ¢i pravidelné aktivité na
socialnich sitich se nezvysi pocet sledujici.
Piispévky budou nezajimavé a dojde tak poklesu
sledujicich.

Nezvyseni poctu
R2 sledujicich na
sociélnich sitich

PFilis vysoké Pro maly podnik mizou byt ndvrhy na propagaci
naklady za navrzené | finan¢né naro¢né i z divodu trvani pandemie
marketingové COVID-19.
aktivity

R3

PPC kampan vytvofena na facebookovych
. strankach nebude spravné fungovat a neoslovi
Neucinnost PPC . o vp . 8 o , oo
R4 reklam ptedpokladany pocet potencionalnich zdkaznik.
y Pocate¢ni investice vlozena do kampang, se ukéze
jako neefektivni, nebot’ nedojde k jejimu navratu.

Pandemie Kwvili pandemii, kterd zacala uz na jate v roce

R5 2019, kosmetickeé studio nebude schopné

COVID-19 vykondvat svou béznou ¢innost.

4.7.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Rizika popsana v minulé kapitole budou nasledné zhodnocena metodou FMEA. Budou
K nim pfifazené vahy na Skale od 0 do 1, kdy 0 znamena nejmensi pravdépodobnost nebo

dopad a 1 naopak ptedstavuje pravdépodobnost a dopad nejvyssi.
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Tabulka €. 49: hodnoceni rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Popis Pravdépodobnost | Dopad | RPN
R1 | Neefektivita e-mail marketingu 0,7 0,6 0,42
R2 | Nezvyseni poctu sledujicich na 08 0,6 0,48

socialnich sitich
R3 | Prili§ vysoké naklady za navrzené 0,9 0,9 0,81
marketingoveé aktivity
R4 | Neucinnost PPC reklamy 0,9 0,7 0,63
R5 | Pandemie COVID-19 0,9 1 0,9

V nasledujicim obrazku jsou zobrazena rizika R1 az RS a jejich vahy pravdépodobnosti
a dopadd. VSechny rizika se nachazi v kvadrantu kritickych hodnot. Je potieba se zamétit

na vSechny rizika nachazejici se v kritickém kvadrantu hodnot.

04 kvadrant béznjch hodnot rizik

Dopad

kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Pravdépodobnost

Obrazek ¢. 23: mapa rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)
4.7.3 Snizeni rizik

V nasledujici tabulce jsou zndzornéna identifikovana rizika, kterd jsou zmirnéna

navrhovanymi opatfenimi. Na zakladé toho ndm vznikne novéa hodnota RPN.

101



Tabulka €. 50: snizeni rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nova
Riziko Popis Opatieni Pravdépodobnost | Dopad | hodnota
RPN
Zasilani vhodnych
Neefektivita 5 :Tﬁ] e;illztse
R1 e-mail aim: 0,4 0,4 0,16
marketinau tématikou
g a dodrzZeni
frekvence posilani
NezvySeni Zaméreni se na
poctu zajmy sledujicich,
R2 sledujicich | sledovat trendy na 0,4 0,3 0,12
na socialnich | socialnich sitich
sitich
Prilis vysoké | Rozdéleni navrhu
néklady za | do jednotlivych
R3 navrzené fazi s moznosti 0,7 0,9 0,63
marketingové | upravy rozpoctu
aktivity
Provadéni
pravidelné
Neutcinnost | kontroly
R4 L 0,7 0,6 0,42
PPC reklamy | a statistik se
zamérenim na
cilové skupiny
Vytvareni
. predbéznych
Pandemie .
R5 COVID-19 o?;edngvek 0,9 0,9 0,81
zakaznic na
kosmetické sluzby

V tabulce jsou zobrazena vysledna rizika po zvolenych opatfenich. Jako kritickym

rizikem bylo vyhodnoceno Pandemie COVID-19, které bohuzel nelze vyrazn¢ snizit.
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SnizZeni rizik

R1
1

0,8

R2

R3

—Rizika =——Rizika po zavedeni opatieni

Graf ¢&. 20: sniZeni rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo kosmetickému studiu L&N beauty lounge
navrhnout vhodnou online marketingovou komunikaci na zékladé provedené¢ho vyzkumu

pomoci dotaznikového Setfeni a provedenych analyz.

Po vypracovani teoretickych poznatki, kde byly probrany marketingovy pojmy jako
marketingovy a komunika¢ni mix, marketingova komunikace, dale analyzy vné&jsiho
a vnitiniho prostredi, SWOT analyza, dotaznikové setfeni ana zavér byla popsana
faktorova analyza. Tyto teoretické poznatky slouzili jako podklad pro analytickou

a navrhovou ¢ast.

V analytické casti bylo nejprve predstaveno kosmetické studio L&N beauty lounge
a pokrac¢ovalo zhodnoceni veskerych faktori jednotlivych analyz a dotaznikového
Setfeni. Vysledky byly pak nasledné shrnuty v rdmci SWOT analyzy, kterd odkryla silné

a slabeé stranky kosmetického studia a také jejich ptilezitosti a hrozby.

Po provedeni vsech analyz a dotaznikového Setfeni byly doporuceny kosmetickému
studiu L&N beauty lounge potiebné navrhy na zlepSeni. Jednalo se o0 doporuceni pro tii
oblasti — pfimy marketing, socialni sit¢ aonline reklama. Prvni navrhy, které se
Vv bakalaiské praci realizovali byly pro oblast socialni sité. Pro socialni sit’ Facebook bylo
doporuceno zvysit frekvenci pridavani prispévkl ataké 1x mésicné vytvaret soutéze.
Instagramu bylo navrhnuto totéZz, a navic jesté zapojeni influencera, ktery by mohl ptivést
kosmetickému studiu zna¢ny narGst sledujicich. Dal§im z navrhii bylo také zvysit
efektivitu e-mail marketingu pomoci newsletteru a zasilanim sezonnich pfani. Na zavér

byl vytvofen navrh PPC reklamy na facebookové strance a jeji nasledujici nastaveni.

Do navrhové casti spadala také analyza rizik, kterd prozradila, Ze rizika s nejvétsi
hodnotou jsou pftili§ vysoké néklady za navrzené marketingové aktivity, neti¢innost PPC

reklamy a pandemie COVID - 19.

Véfim, ze navrzené opatifeni pomohou kosmetickému studiu L&N beauty lounge ke

zlepSeni online marketingové komunikace a ziskdni novych potencionalnich zakaznik.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik
A —
Dotaznik- Kosmetickée studio L&N beauty
lounge
Dobry den,

prosim Vés o vyplnéni krétkého dotazniku k mé bakalarské préci. Jedna se o dotaznik
zaméreny na kosmetickée studio L&N beauty lounge, které se nachazi v Olomouci.

Dotaznik je zcela anonymni. Jeho vysledky budou slouzit pouze k Gcelim bakalarské prace.

Predem dékuji za Vs ¢as a vyp/néni dotaznikd.

*Povinné pole

Vyberte pohlavi *

() zena
O muz

Vasvek*

O 1830
O 3140
O 4150
O 5160
(O 61avice

Z jakeho kraje pechazite? *
(O Jinomoravsky kraj
() Moravskoslezsky kraj

(O Zlinsky kraj

(O Olomoucky kraj

O Jiné:
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V jakeém mésté zZijete? *

(O Bmo

() Prostéjov
(O olomouc
() Jeseniky
(O zlin

(O Kroméfiz
() Ostrava
() Jiné:

Jaka je Vase pozice na trhu? *

(O zaméstnany

() nezaméstnany

() ditédo15let

() materska dovolend
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Slysel/a jste nékdy o kosmetickem studiu L&N beauty lounge?

(O Ano, studio pravidelné navitévuji
O Ano, ale nevyuzil/a jsem jejich sluzeb
() Ano, chystdm se studio navstivit

() Ne, nikdy jsem o studiu neslysel/a

Pokud ano. jakou formou jste se o tomto studiu dozvédél/a?

() Facebook

Instagram

webové stranky

pomoci internetovych vyhledavaci (Google, Seznam, Yahoo, Bing...)
na zakladé doporuceni

z reklamnich letéka, plakato

Z novin

z ¢asopisu

QOO0 60800

neznam studio
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Na zakladé, ceho byste se rozhodl/a studic navstivit? Oznacte na skale od 1do
10, kde 1= nejméné ddlezité, 10= nejdilezitéjsi

1 2 3 4 5 6 7 8

T @0 B0 @ 6 O 06«
Ochotny &
baiweri O O O O O O O O «
Kvalitni

T @ 0 D0 @ B B O G
produkty

b B I o I & (e W< B o I & (0 & BN
P © O OO 0O © D O«

fotografie

skdjenichn - O O O O O O O O C

zakaznic

kvalitni

miengvda O O O O O O O O C

reklama
pouzivani
:;gﬁélnichOOOOOOOOC
Siroka skala

mbizenicn - O O O O O O O O C

sluzeb

e 0 O 00 0 O 6 0«

Na kolik % je pravdépodcbné. ze byste na zakladé svych odpovédi. kosmeticke
studio navstivili? Odpovéd uvedte v %.

Vase odpovéd
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Jakeé komunikacni kanaly byste uprednostnovali pri vybéru komunikace se
studiem L&N beauty lounge? Oznacte na skale od 1do 10, kde 1= nejmené
dilezite, 10= nejdulezitéjsi

.
r
w
S
w
(o]
~l
<0

telefon

e-mail

Instagram

Facebook

Linkedin

Twitter

Youtube

televize

reklamav
novinach

reklama v
casopise

internetova
reklama

G o e e @ . O 0 0 0 &
G g O 9 0 O 0 & Q G g O
& RIS I & B @ TN & I o I S <6 [l @ Y @ T (0 IR 6 S )
0 O 0 © @ 0 O O O 0 0 O O
@G 8 @ B @ 8 O 8 86 a8
g 0 g O 9 0 0 0 8 Q G @ O
&R G I © B @ TN & I 0 I S <6 [ @ O @ T (< AR 0 S )
QO 0 0 9 0 @ 0O O Q9 O
@ 0 E e @ e 0 a e e S

billboardy

o
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Na kterém z komunikaénich kanald Vas dokaze marketingova reklama zaujmout
nejvice? Oznacte na skale od 1do 10, kde 1= nejméné dilezité, 10= nejdllezitéjsi

1 2 3 4 5

Facebook

Instragram

Linkedin

Twitter

noviny

Casopisy

televize

radio

Youtube

osobni
zkusenost

reklamni
cedule

billboard

propagacni
letaky

g 0 e 8 @G 8 0 a 8 Q Q8
(@) I &) 6 B )i I S o IO 0 R s R R Yl 6
@& O @ O O S O 1O @ K G D)
& @ g a8 g g & @& a @ Q b g
g 0 & 8 @G 8 0 a 8 O Q8
(@) G I &) G B )0 IR S o IR 0 R s RNl @ Yl 6
@@ O @O O Q) O 1O @ O G D)
& @ g a8 g & @& a @ Q b g
&0 & 8 @Gl e a8 O e e

6

7

8

_

v

Jakou formu prispévkd mate na socialnich sitich nejradéji?

(O fotografie

(O videa

(O psané prispévky
(O instagramové stories

O Jing:
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