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Uvod

Socialni média jsou v dnesni dob¢ nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. SlouZzi nejen
jako prostfedek komunikace a sdileni, ale i ovliviiovani rozhodnuti jednotlivci.
Jednotlivé platformy se v poslednich letech vyvijeji prakticky bleskovou rychlosti a pro
firmy je dulezité udrzet krok nejen s inovacemi ale i trendy. Pravé velkym trendem
dnesni doby jsou socialni sité. Vyrazna ¢ast potencialnich klientli vyuziva socialni sité na
denni bazi, a proto je pro firmy dulezité byt na sitich vidét a prostfednictvim nich

komunikovat se zdkazniky a ovliviiovat jejich ndkupni chovani ve prospéch firmy.

Bakalatskéa prace se zabyva roli socidlnich médii a jejich vlivem na ndkupni chovani
spottebitele. Hlavnim cilem této prace je zjistit jakou roli hraji socidlni média pfi vybéru
vybraného segmentu zkoumani. Dil¢im cilem je teoretické sezndmeni s problematikou a
nasledny vlastni vyzkum, jehoz cilem je zjistit, zda existuji rozdily v nakupnim chovani
vybrané skupiny spotiebitelil v segmentl kosmetickych sluzeb. V neposedni tadé

formulovat doporuceni na zdkladé ziskanych poznatki.

Tato prace je rozd€lena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
autorka predstavi zakladni pojmy z oblasti nakupniho chovani spotiebitele a socialnich
médii na zdklad¢ prostudované odporné domadci i zahrani¢ni literatury. Praktickd ¢ast se
sklada z vlastniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni a nasledné analyzy ziskanych

dat a jejich vyhodnoceni.



1 Marketingovy mix

1.1 Zakladni pojeti marketingového mixu

Raznorodé marketingové aktivity byly vroce 1960 klasifikovany E. Jeromem
McCarthym do ctyt kategorii marketingového mixu nazyvané jako 4P: vyrobek, cena,
distribuce, komunikace (product, price, place, promotion). (Kotler & Keller, 2013;

Janouch, 2020)

Formulace marketingového mixu 4P vychazi z pohledu firmy. Robert F. Lauterborn
vroce 1990 definoval marketingovy mix 4C (consumer, cost, convenience,

communication), ktery vychazi z pohledu zdkaznika. (Janouch, 2020)

Tab. 1: Transformace marketingového mixu z 4P na 4C

4P 4C

Vyrobek (Product) Reseny problému zakaznika (Consumer
solution)

Cena (Price) Néklady zdkaznika (Cost)

Distribuce (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace zdkaznika (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2013 a Svétlik, 2016

Produkt ptinasi zakaznikovi hodnotu naptiklad v podob¢ uzitku z jeho pouzivani, uspory
¢asu, spolecenského uznani nebo splnéného prani. Cena vyjadiuje néklady na ziskéani
produktu v€etné nakladii na potizeni a ztraty asu. Distribuce obsahuje vSe, co je nutné
k tomu, aby zdkaznik dostal produkt, pfedevS§im dopravu. Komunikace znamena proces,
kdy se zakaznik dozvida o existenci produktu, je sezndmen s uc¢elem a jeho funkcemi.

(Janouch, 2020)

Vzhledem k dynamice marketingu 4P nemohou postihnout cely obrazek, proto vznika

aktualizovany pohled na tuto koncepci.

1.2 Nové pojeti marketingového mixu

V novém pojeti marketingového mixu, které vychazi z holistického marketingového
konceptu, oznacuji 4P lidi, procesy, programy a vykon (people, processes, programs,
performance). Lidé jsou klicem k uspéSnému napliovani marketingovych cili. Marketéti
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musi zdkazniky vnimat jako lidi komplexn¢, nejen v dobé nakupu a spotieby produktu,
pro jejich lepSi porozuméni. Lidé také reprezentuji interni marketing. Procesy jsou
dalezité¢ pro spravny management marketingu. Spravné nastavené procesy prispivaji
k vytvareni dlouhodobych vztaht, prevratnych vyrobki, sluzeb a marketingovych aktivit.
Programy odrazeji aktivity firmy smétujici ke spotiebiteli. Zahrnuji jednak tradi¢ni 4P,
ale 1 spoustu dalsich aktivit, které nezapadaji do ptivodniho pohledu na marketing. Tyto
aktivity musi byt sjednocené tak, aby byly plnéné stanovené cile. Vykon podchycuje
ruzné ukazatelé, které maji jak financ¢ni, tak i1 nefinancni dopad. Mezi tyto ukazatele

muzeme zaradit ziskovost, hodnotu znacky nebo bazi zdkaznikt. (Kotler & Keller, 2013)

1.3 Marketingovy mix na internetu

S rozvojem internetu a online nakupovani je potieba brat v ivahu zmény, které nastavaji

v konceptu 4P.

1.3.1 Produkt

Ptestoze se produkt nachazi na internetu, neztraci svoji podstatu, tedy uspokojeni potieby
nebo pfani zdkaznika. Pod produktem na internetu je mozné najit informace, zboZi a
produkty a sluzby poskytované prostfednictvim internetu jako je naptiklad software,

vstupenky nebo letenky (Pogorelova a kol., 2016)

Hmotny produkt na internetu postrada nékteré diilezité prvky. Patii mezi né predevsim
hmatatelnost, chut’ nebo viin€. Pro preklenuti této nevyhody musi prodejci poskytnout
zakaznikovi komplexni informace o produktu vcetné kvalitnich a atraktivnich fotografii.
Tento fakt vice zdlraziuje dilezitost brandingu a budovani zakaznické divéry. (Talpau,

2014)

Eger a kol. (2015) ve své publikaci uvadi, Ze idedlnim produktem pro internet je ten, ktery
je nehmotny a milize byt pfizptisoben jednotlivci.

1.3.2 Cena

Internetova cena je velice flexibilni, ovliviiuje ji kontinudlni vliv poptavky na nabidku.

Cena se miize ménit dokonce i nékolikrat denné. (Pogorelova a kol., 2016)

Cena produktu na internetu je obvykle nizsi kviili absenci skladovani, reklamé a dalSich

polozek. Talpau (2014) ale také uvadi, ze 10-15% ceny v tradi¢nich obchodech je cena



skladovéni a v online prostfedi tuto cenu tvoii poplatek za doruceni. Zakaznik je ten, kdo
v online prostedi urcuje cenu. Je také nutné, aby spolecnosti braly v potaz srovnavaci

portaly, které davaji zakazniktim urcitou moc.

1.3.3 Distribuce

Pro mnoho spole¢nosti je internet jeden z distribu¢nich kanali, ale pro jiné je to zaklad
jejich podnikani. Velkou vyhodou distribuce po internetu je pohodli a rychlost, vymeéna
informaci v redlném Case a fakt, Ze zdkaznik mize sledovat stav objednavky. U fyzického
zbozi je stale podstatna logistika. Hladky prubéeh distribuce od prodejce k zdkaznikovi je

jeden z kli¢u ke spokojenému zékaznikovi. (Talpau, 2014)

Mistem prodeje na internetu je webova stranka nebo trzi$té¢ na socidlnich sitich, které

zaroven slouzi jako komunikac¢ni a propagacni kanal. (Pogorelova a kol., 2016)

1.3.4 Komunikace

Marketingovéa komunikace na internetu je nejvlivngjsi slozkou 4P. Diky internetu a Webu
2.0 jsou kdispozici nové komunikacni kandly, umoznujici nejen komunikaci se

zakazniky, ale 1 komunikaci uvnitf podniku. (Eger a kol., 2015)

Online prostfedi umoznuje vyuzivat rychle levné metody komunikace na velice

jednoznacny segment trhu. Talpau (2014) zminiuje n€kolik metod:

e placenou reklamu,

e optimalizaci webu,
e socialni marketing,
e online partnerstvi,

e affiliate marketing a

e newslettery.
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2 Socialni média

2.1 Vymezeni socialnich médii

Pro pojem socialni média neexistuje jednotna definice, presto se autofi v nekterych

aspektech definice shoduji.

Autofi Kaplan a Haenlein (2010) uvadéji, Ze socidlni média jsou ,, skupinou internetovych
aplikaci,  které  stavi na  ideologickych a  technologickych  zakladech

Webu 2.0 a umoznuji vytvareni a vymeénu uzivatelskému obsahu. *

,,Jde o souhrn technickych nastroju a platforem, jako jsou socialni site, on-line komunity
a sité umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti instalovani dalsiho softwaru.*

Takto definuje socidlni média Frey (2011).

Kotler a Keller (2013) definuji socialni média jako prostfedek, pomoci kterého si mohou
spotiebitelé mezi sebou, ale 1 se spolecnosti vzajemné sdilet textové, obrazové, zvukové

zaznamy a video.

Jde o souhrnny termin, ktery oznacuje nizkondkladové komunikacni nastroje, které

pouzivaji kombinaci technologie a socialni interakci. (Kotler a kol., 2019)

Janouch (2020, s. 258) oznacuje socialni média jako sdilend nebo nova a definuje je
nasledovné: ,, Sdilend média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen
uzivateli. Sdilena média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah
a také pridavanim mnoha funkci. “ Mezi obsah tadi autor texty, fotografie 1 videa. Probiha

zde obousmérna komunikace mezi zdkaznikem a firmou.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze socidlni média jsou prostfedek, ktery slouzi

uzivatelim k socialni interakci, vytvafeni a sdileni rizného obsahu v on-line prostiedi.
2.2 Vyvoj socialnich médii

V roce 1979 byla Tome Truscottem a Jimem Ellisem z Dukeovy univerzity vytvofena
celosvétova diskusni sit’ umoznujici uZivatelim vefejné publikovat zpravy. Ale éra
socidlnich médii, jak ji zndme dnes zapocala zaloZenim Open Diary Brusem a Susan
Abelsonovymi. Jednalo se o ranou socidlni sit’, kterd spojovala autory online denikl do
jedné komunity. (Kaplan & Haenlein, 2010) Tento web byl spustén v roce 1998, coz se

shoduje s pocatkem fenoménu blogovani. (Martinviita, 2016) Pojem ,blog* vznikl
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ptiblizné€ ve stejnou dobu. Jeden z uzivateld sité transformoval podstatné jméno ,,weblog*
(z angl. webovy zépisnik) a vyuzil ho ve véte jako sloveso ,,we blog*“ (z angl. my
blogujeme). Rostouci dostupnost vysokorychlostniho internetu pfispéla k rostouci
popularité vysSe uvedeného konceptu a v nékolika nésledujicich desetiletich vznikly
socialni sité jako naptiklad MySpace (2003) a Facebook (2004). (Kaplan & Haenlein,
2010)

Vyvoj socidlnich médii je uzce spjat s vyvojem World Wide Webu a User Generated

Content.

2.2.1 Vyvoj World Wide Webu

Rozvoj internetu umoznil vytvoreni Worl Wide Webu. Web 1.0 byl staticky web urceny
pfedevSim pro c¢teni. Jednalo se o jednosmérny web, kde organizace vkladaly rGzné
informace a zakaznici si je mohli prohlidnout, informovat se a piipadn¢ firmu
kontaktovat. Informace na webu se zrcadlily s reklamou v novinich nebo casopisech.

(Onday, 2019)

Web 2.0 byl definovan v roce 2004. Byva nazyvan inteligentnim webem, webem fizenym
jedinci, participativnim webem nebo webem pro ¢teni a psani. (Onday, 2019) Jak Onday
(2019) tak 1 Aslam a Sonkar (2019) se shoduji v tom, Ze uzivatelé mohou spoluutvaret
obsah webu, zakladat vlastni WWW stranky, vyménovat multimédia, sdilet data. Web
2.0 dal vzniknout Facebooku, Twitteru, LinkedInu, YouTubeu a dalSim socialnim
médiim, ktera umoziiovala interakci mezi uzivateli. (Eger a kol., 2015; Onday, 2019;

Aslam & Sonkar, 2019)

V roce 2006 byl navrZzen termin Web 3.0 jako dalsi éra vyvoje webu. ,,Zdkladni
myslenkou Webu 3.0 je charakterizovat informace o strukture a propojovat je tak, jako
stale vice piisobivé objevovani, robotizace, zaclenovani a opétovné pouZiti napric
riiznymi aplikacemi. “ Zékladni motivaci pro sémanticky web je u€init web smysluplng;si

i pro piistroje. (Onday, 2019)

2.2.2 User Generated Content

User Generated Content (UCG) nebo-li obsah tvofeny uZivateli je uzce pojen s Webem
2.0. Jestlize budu povazovat Web 2.0 za ideologicky a technologicky zaklad, pak UGC
je souhrn vSech moznosti, jak mohou lidé vyuzivat socidlni média. (Kaplan & Haenlein,
2010) Tento obsah (text, obrazky, videa) miizeme najit na socialnich sitich (Facebook,
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Instagram) nebo na zbozovych srovnavacich (Heureka). Benefitem pro firmy jsou prave
recenze, diky kterym mohou své produkty na zaklad€ recenzi upravovat, nebo i vytvaret

nové. (Eger a kol., 2015)

2.2.3 Budoucnost socialnich médii

Socidlni média se stala neodmyslitelnou soucésti dnesni doby. Neustdle roste pocet

uzivateli, ktery jiz prekrocil 40% celosvétoveé populace. (Appel a kol., 2020)

Appel a kol. (2020) rozd€luji budoucnost do tii obdobi: bezprostiedni budoucnost, blizka
budoucnost a vzdalend budoucnost. V bezprostiedni budoucnosti budou mit socidlni
média tendenci ovlivilovat rozhodovéni zakaznika. Na scénu pfichdzeji také
(mikro)influencefi, ktefi propaguji firemni produkty a jsou souc¢asti komunika¢niho mixu.
Mohou je ale nahradit virtudlni influencefi s rozvojem umélé inteligence. V blizké
budoucnosti autofi predpokladaji vice integrovanou péci o zakaznika. Péce o zédkaznika
na socialnich médiich bude vice personalizovana a vSudypfitomnd. Spolecnosti
pravdépodobné budou moci zaznamenat problém jesté pte zdkaznikem a tento problém
v zarodku vyfesit. Lidské pracovniky nahradi bot, ktery se zdkaznikem navaZze
komunikaci, ale mtize zde dojit ke ztrat¢ empatie. Spekulativni charakter maji predikce
vzdalené budoucnosti, kdy autofi predpokladaji rozvoj rozSifené reality, umélé
inteligence a virtudlni reality, kterd bude soucasti socidlnich médii. Predikuji také, Ze se
zacnou stirat jasné hranice mezi on-line a off-line prostiedim s vyuzitim vyse zminénych

technologii.

2.3 Funkce socialnich médii

Funkeci socidlnich médii je nékolik. Jako prvni a nejvyznamnéjsi uvadi Eger a kol. (2017)
informacni funkci. Diky médiim, kterd zprosttedkovavaji informace o tom, co se kde
déje, si utvaifime predstavu o svété a jeho vyvoji. Diky vyvoji ICT a webu 2.0 a
pfibyvajicim volnym ¢asem nabyva na vyznamu zabavni funkce socidlnich médii. Dale
autor uvadi kulturni funkci, jelikoz média hraji vyznamnou roli v socializaci jedinct a
aktivné se podileji na formovani kultury. Socialni média ovliviiuji 1 zdkladni spoleCenské
vztahy nebo piedstavy o zZivoté a rodiné€, hraji vyznamnou roli v socializaci jedince ve
spoleCnosti a maji tedy 1 funkci socidlni. V neposledni fadé¢ maji socidlni média

politickou funkci, kdy zprosttedkovavaji komunikaci s politickymi osobami.
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2.4 Druhy socialnich médii

Kazdy autor ¢leni socidlni média riznym zptsobem a z rtizné perspektivy. Tato ¢lenéni
se v prubchu let méni s tim, jak vznikaji nebo zanikaji socidlni sité a také jak se vyviji.
Frey (2011) uvadi, ze se socialni média v zasad¢ de€li na publikacni (Wikipedia), sdilena
(YouTube), diskusni, virtualni svéty, spoleCenské hry a livecasty provozujici zivé
vysilani. V neposledni fadé¢ sem patii 1 socialni sit¢ (Facebook) a mikroblogy
(Twitter). Obrazek €. 1 zndzornuje rozdé€leni socidlnich médii.

Obr. 1: Druhy socialnich médii
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Zdroj: Frey (2011, s. 60)

Vzhledem k dynamickému vyvoji doSlo k zdniku, vzniku nebo rozvoji nékterych
socialnich siti uvedenych na obrazku €. 1. Stejné tak se 1 1isi jejich tfidéni u autorii
nov¢jSich publikaci.
Janouch (2020) uvadi, Ze socialni média mizeme tridit podle marketingové aktivity. Dané
rozdeleni je povazovano za prehlednéjsi, a podle nize uvedeného rozdéleni socidlnich siti,
se nejcastéji provadeji priazkumy:

e socialni site,

e blogy, videoblogy, mikroblogy,

e diskusni fora, Q&A portaly,
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wikis a

sdilena multimédia.

Dalsi velmi stru¢né déleni uvadi Kotler a Keller (2013), ktefi déli socialni média na online

komunikace a fora, blogy a socialni site.

S vyvojem dochdzi k rozvoji a propojeni socidlnich média a postupné se opousti od

socialnich médii, ktera jsou zamétfena pouze na jednu funkci. Kazdé z téchto platforem

se da vyuzit pro konkrétni cil a také mohou byt specifické pro kazdé odvétvi (Wong,

2021).

Wong (2021) déli socialni média dle zptisobu jejich vyuziti na:

l.
2.

socialni zvukové platformy a forméaty (Clubhouse, Twitter Spaces, Spotify),
video platformy a formaty (YouTube, TikTok, Instagram Stories and Reels,
Facebook Watch),

. kratkodobé formaty obsahu (Snapchat, Instagram Stories, Facebook Stories,

LinkedIn Stories),

diskusni fora (Reddit, Quora),

platformy a formy umozZziujici nakupovani (Pinterest Product Pins, Facebook
Shops, Instagram Shops),

zivé vysilani (Twitch, YouTube, Instagram Live Rooms, Facebook Live,
TikTok),

profesni platformy (LinkedIn, Twitter),

soukromé komunitni platformy (Discourse, Slack, Facebook Groups),

inspirativni platformy (Pinterest, YouTube, Instagram, blogy).
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3 Socialni sité

3.1 Definovani socialnich siti

Socidlni sit¢ jsou jednim z druhu socidlnich médii. Pojem sociélni sit’ definuje Safko
(2021, s. 28) jako ,,skupinu lidi, kterd se vzajemné ovliviiuje prostrednictvim online sité,
blogii, komentarii, sdileni, prihlasovani, recenzi a pouziva text, audio, fotografie a videa
pro socialni, profesionalni a vzdélavaci ucely,”. Kazda socidlni sit’ ma jinou uroven
interakce a ucasti mezi Cleny. Prestoze existuje mnoho socialnich siti, pouze par z nich

dominuji z hlediska poctu pfihlaSenych uzivateld. (Belch & Belch, 2021)

3.2 Vybrané socialni sité

Obrazek ¢. 2 zobrazuje nejpouzivanéjsi socialni sit¢ ve svété. Na prvnich tfech mistech
se umistil Facebook, YouTube a WhatsApp a za nimi je na ¢tvrtém mist¢ Instagram,
Facebook Messenger, ¢inskd sitt WeChat a TikTok. Neni zde uvedena sit’ LinkedIn,

jelikoZ nezveftejiiuje uzivatelské data, a tak nemohla byt zahrnuta. (DateReporta, 2021a)

Obr. 2: Nejpouzivangjsi socialni platformy, fijen 2021

el THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS
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Zdroj: DataReportal, 2021a

3.2.1 Facebook

Facebook je nejpouzivangjsi socialni siti na svété. Byla zaloZzena v roce 2004 Markem
Zuckerbergem a od roku 2006 se na této siti mohou registrovat vSichni uzivatelé, ktefi
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dosahli véku 13 let. (Grainer a kol., 2019) V fijnu 2021 Facebook méni svlij nazev na
Meta. Rebranding je spojen s dal$im krokem ve vyvoji toho, jak pouzivame internet —

spojeni digitalniho a realné¢ho svéta v metaverse. (Statista Research Deaptment, 2021a)

Ptestoze je tato socialni sit’ zaméfend na sdileni zazitkli s rodinou a prateli je Facebook
dilezitou platformou na B2C trhu. Na Facebooku jiz neni mozné oslovit vét§i mnozstvi
potencidlnich zdkaznikli pouze pomoci organickych piispévki. Facebook se timto stale
vice posouva k monetizaci platformy, piesto placena reklama dokaze efektivné zacilit na

rizné demografické a z4jmové skupiny. (Kingnorth, 2019)

Facebook je jednou z nejstarsich socialnich siti, ale stdle ma vice nez 50% uzivateli ve
veéku 18-34 let. K 17. 9. 2021 mél Facebook skoro 2,89 miliardy aktivnich uzivateli.
(Kingsnorth, 2019; DataReportal, 2021a)

3.2.2 Instagram

Instagram je nejzndméjs$i a nejpouzivanéjsi foto aplikaci, kterou zalozili v roce 2010
Kevin Systrom a Mike Krieger. Facebook pak tuto socialni sit’ koupil v roce 2012
(Ptacek, 2015) Tato socidlni sit’ umoznuje upravovat a sdilet fotografie a kratka videa,
ktera na uzivatelském profilu ziistavaji permanentn¢, pokud je sdim uzivatel neodstrani.
Déle nabizi mozZnost ptfidani Instagram Story, tedy instagramového ptibéhu ve formé
fotografie ¢i videa, ktery je dostupny ke shlédnuti po dobu 24 hodin. Instagram ptidava
ruzné dalsi funkce a moZznosti jako naptiklad IGTV (forméat dlouhého videa) nebo Reels
(kratkd videa). Instagram je cCasto vyuZivan jako reklamni ndstroj, pfedevSim

prostiednictvim sponzorovanych ptispévku. (Stegner, 2021)

V poslednich letech zaziva Instagram enormni rist. V fijnu 2021 mél Instagram 1,39
miliardy uzivateli. Mezi zemé, ve kterych je nejvice uZzivatelll této socialni sité, patii
Indie a Spojené staty. Primeérné uzivatel stravi na Instagramu 30 minut denn€. (Aslam,

2022)

3.2.3 YouTube

Platforma pro sdileni videi byla zaloZena v roce 2005 tfemi byvalymi zaméstnanci
spolecnosti PayPay. Poté, co se postupné zvySovala ndvstévnost webu a mnozstvi
nahranych videi, nastaly rtizné problémy (ndkupem nového vybaveni, autorska prava) a
tak majitelé prodali platformu Googlu v roce 2006. (Hosch, 2021) Jelikoz je YouTube ve
vlastnictvi Googlu, ptfindsi to skvélé marketingové ptilezitosti i presto, ze 1 dalsi socialni
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sité zatradili video do svého repertoaru. Tato platforma umoznuje 1€pe predstavit produkt
zakaznikovi v porovnani s textem, prostiednictvim vloggert oslovit nové potencidlni
zakazniky nebo komunikovat se zakazniky v pfimém pfenosu pii predstaveni novinek na

trhu. (Kingnorth, 2019)

Co se tyce statistickych dat, v roce 2020 tvotila zdkladna uzivatelti 2,1 miliardy na celém
svéte a celosvétovy piijem z reklamy se blizil k 20 miliarddm americkych dolarti. Tato
¢astka tvofila 10 % z celkového piijmu Googlu. Spole¢nosti zde mohou vkladat nejen
videa na své kandly, ale také si zaplatit reklamu piehravajici se pied videem, grafické
reklamy a dal$i formaty. V nésledujicich letech se ocekava nartst vyuziti YouTube pro
reklamni ucely, jelikoz i pies vysokou cenu se firmam vyplati do tohoto typu reklamy

investovat. (Ceci, 2021)

3.2.4 TikTok

Tato relativné mladd socidlni platforma, ktera byla spusténa v roce 2017, se stala
celosvétovym fenoménem. Béhem nékolika mésicti po spusSténi se stala nejrychleji
rostouci aplikaci na celém svété. TikTok umozZiuje tvofit, upravovat a sdilet kratkd videa
doplnéna o nejnovejsi hudebni trendy. Obliba sledovani téchto kratkych videi stoupla
predevs§im béhem pandemie koronaviru. Aktualné ma vice nez jedenu miliardu uZivateld,
tedy vice nez Twitter a Pinterest dohromady, které tvofi pfedevs§im generace Z. (Statista

Research Department, 2021)

3.3 Uzivatelé socialnich sitich

Uzivatelé socidlnich siti se odliSuji od uZivatell tradi€nich médii. Tito lidé travi vice casu
na internetu oproti ¢asu stravenym sledovanim televize nebo ctenim €asopisu. Radi sdileji
své zazitky a zkuSenostmi se svym okolim a jsou pfipraveni na internetu nakupovat.
Reklama na socidlnich sitich na né¢ ma vétsi vliv nez bézné reklamni sdéleni. Proto pokud
shlédnou reklamu na socidlnich sitich maji vétsi tendenci produkt zakoupit. (Janouch,

2020)

Bednat (2011) rozliSuje hlavni dvé skupiny uZivatelll socidlnich siti, a to aktivni uzivatelé

a pasivni uzivatelé, tyto skupiny jesté dale déli na jednotlivé druhy uZivateli:

e Aktivni uzivatelé:

o tvurce a poskytovatel obsahu,
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o hodnoti¢ a distributor;
e Pasivni uzivatel:

o hodnoti¢ obsahu,

o pozorujici autorita,

o pozorovatel.

Tvarci a poskytovatelé obsahu tvoii jadro socialni sité, jelikoz tvofi obsah, ktery je pro
ostatni uzivatelé¢ hodnotny. Je jich ale pouze malé procento. Hodnotici a distributofi se
vyznacuji predev§im svoji ochotou diskutovat a sdilet obsah. Tyto osoby je nutné

zaujmout pro efektivni prezentaci na socidlnich sitich.

Hodnotici obsahu, jak uz nazev napovida, hodnoti obsah. Je pro né€ zésadni tlacitko ,,Libi
se mi to“ (se kterym jako prvni piiSel Facebook), které jim dava tu moznost hodnotit a
kterému nemohou odolat. Téchto uzivateli je nejvétsi procento. Pozorujici autorita se
vyznacuje tim, Ze sbird kontakty, ale velmi malo hodnoti a diskutuje. Pokud se rozhodnou
néco sdilet mohou vyznamné ovlivnit ostatni uZivatelé. Poslednim typem je pozorovatel,

ktery pouziva socialni sit’ pouze z nutnosti a neni na ni nijak vyrazné aktivni.

Hlavnim divodem vyuzivani socidlnich siti ale neni nakupovani. Janouch (2020) ve své

publikaci uvadi, ze hlavnimi divody dle prizkumi je:

e potkavat se s ostatnimi lidmi stejnych z&jmd,
e hledani zabavy,
e nauceni se néceho nového,

e ovliviiovani ostatnich.

Mezi dalsi motivy miizeme zatadit fakt, ze uzivatelé chtéji zlstat v obraze, buduji obraz
sebe sama, sleduji zivoty ostatnich nebo si kolem sebe buduji komunitu. (Losekoot &

Vyhnénkova, 2019)

Uzivatelé socialnich siti v Ceské republice

V Ceské republice pouziva socialni sité 56,3 % osob ve véku 16 a vice let a 68,1 %
jednotlived vyuzilo sociélni sité v poslednich tfech mésicich. Nejvétsi zastoupeni na
socidlnich sitich maji osoby ve véku 16 — 24 let, naopak nejmén¢ zastoupena skupina je
ve veku 75 a vice. Na obrdzku ¢. 3 mlizeme pozorovat pokles vyuzivani socialnich siti se

stoupajicim vékem v dané socio-demografické skuping. (Cesky statisticky ufad, 2021)
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Obr. 3: Uzivatelé socialnich siti v CR, 2021

PouzZivani socialnich siti

Zplisob zvefejfiovani informaci:

Alespon nékteré

Neznam

(celkem) Profil i viechny ; o .
- ., informace ¢i zabezpeteni svého
Plispévky vefejné pfispvéky nevefejné | profilu ani pfispévki
v tis g Y g 2 v tis. [T v tis g ¥ v tis. oY
Celkem 16+ 49380 56.3 68,1 924.8 18,7 | 3774.2 76,4 239,0 4,8
Pohlavi
Muzi 16+ 23153 544 64,5 4809 208 | 17398 751 94 6 4.1
Zeny 16+ 26227 58,0 716 4439 169 | 20344 776 144 4 55
Vékova skupina
16-24 let 8271 95,4 96,0 1485 18,0 656,0 79,3 226 27
2534 let 12244 92,9 943 1933 15,8 9896 80,8 415 34
3544 let 12291 75,7 77,3 2448 19,9 9398 76,5 445 36
4554 let 951,0 599 62,1 1742 18,3 716,2 753 60,7 64
55-64 let 4837 3re 448 1154 239 336,8 69,6 315 6,5
65-74 let 177,0 13,9 250 384 21,7 106,6 60,2 320 18,1
75+ 456 5,6 247
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 191,9 55,1 71,8 66,9 348 105,1 548 20,0 10,4
Stiedni bez maturity 10901 56,3 62,5 2352 2186 7689 70,5 86,0 7.9
Stfedni s maturitou + VOS 15210 70,3 71,5 2809 18,5 )] 11914 78,3 487 32
Vysokoskolské 10853 794 79,7 1447 13,3 917 1 845 235 22
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 34638 69,6 71,8 6375 184 | 26649 76,9 1613 4.7
Nezaméstnani 144 3 67,0 776 33,9 235 B . ) )
Zeny v domacnosti* 3072 88,0 89,5 50,9 16,6 2547 829 1,7 0,5
Studenti 6388 96,6 96,6 105,7 16,5 5159 80,8 172 27
Starobni ddchodci 2830 12,2 26,8 724 256 166,7 589 438 15,5
Invalidni ddchodeci 100,9 401 56,9 243 241

Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2021
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4 Spotiebitel

4.1 Definovani spotiebitele

Spottebitelé jsme my vSichni jiz od utlého veku. Tento pojem je obecnéjsi nez pojem
zakaznik, zahrnuje ,,vSe, co spotrebovavame, tedy i to, co nenakupujeme*. Zékaznik je
osoba, ktera za produkt nakupuje a plati. (Vysekalova a kol., 2011) Piestoze se marketing
zaméfuje predevS§im na komunikaci s osobami, ktefi nakupuji a plati, nesmi se role
spotiebitele podcenit. Spotiebitel je konecny uzivatel, ktery hodnoti produkt a mize

ovlivnit nakupujici a platici osobu. (Foret, 2011)

4.1.1 Typologie spotiebiteli

Jako zékladni typologii spotiebiteli mizeme uvést typologii dle temperamentu, ktera
¢leni spotiebitele na sangviniky, choleriky, flegmatiky a melancholiky. Typologii, ktera
vychazi z praxe, definoval A. Woods. Toto rozdéleni bere v potaz nakupni chovani a

nakupni zvyklosti spotiebitele. (Vysekalova a kol., 2011)

Woods (citovany v Vysekalovd a kol., 2012, s. 220) déli spotiebitele podle jejich

nakupniho chovéni na:

1. navykové determinované (jsou vérni ur¢ité znacce a kupuji stale stejny produkt),

2. raciondlni (jsou citlivy na raciondlni argumenty a jsou jen podminéné vérni
znacce),

3. rozhodujici se na zdklad€ ceny (rozhoduji se na zakladé ceny a ekonomickych
uvah),

4. 1mpulzivni (nakupuji na zéklad€ fyzického apelu, znacka pro né€ neni podstatnd),

5. emocionalni (reaguji na symbolické vlastnosti vyrobki, jsou pod vlivem image),

6. skupinu novych spotiebitelli (nestabilizovali se se zietelem k psychologickym

dimenzim chovani).

4.2 Spotrebni chovani

Kotler a Keller (2013, s. 189) definuji spotfebni chovani jako ,,fo, jak jednotlivci, skupiny
a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky

uspokojujici jejich potieby a prani,*.
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Spotfebni chovani je ovliviiovano kulturnimi, spoleCenskymi a osobnimi faktory.
Kultura mé nejvyznamnéjsi vliv na ndkupni chovani zakaznika. Jedna se hodnoty,
vnimani sama sebe, vztahy, nabozenstvi nebo tradice, které skrze rodinu a rizné instituce
ovliviiuji jedince. Mezi spolefenské faktory, které ovlivituji spotiebni chovani, fadi
autofi referen¢ni skupiny, které maji piimi i nepfimy vliv na postoje a chovani jedince,
rodinu, role a statusy. Mezi osobni faktory fadi pfedevsim vék a stadium zivotniho cyklu,
zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama, zivotni styl a

hodnoty. (Bartova a kol., 2005; Kotler & Keller, 2013)

4.3 Generaéni vymezeni spotiebiteli

Spottebitele miizeme délit dle generaci, tedy dle roka jejich narozeni. Toto generacni
rozdeleni je dilezité pro spotiebni chovani a nakupni rozhodovani. Rozmezi let narozeni

jednotlivych generaci se u riznych autortt mnohdy lisi.
Baby Boomers

Nejstarsi generace je generace tzv. Baby Boomers narozenych po 2. svétové valce
v letech 1946-1964. Tato generace vyrostla s piesvédcenim, Ze ,,zdkaznik ma vzdy
pravdu,. I kdyz nékteti z nich jiz jsou obeznameni s novymi technologiemi, stale dava;ji

pfednost osobnimu kontaktu. (Jones, 2015)
Generace X

Jones (2015) dale vymezuje generaci X narozenou v letech 1965-1980. Tato generace
zazila o mnoho vice svobody a volnosti, také rychly vyvoj technologie a nedéla jim
problém vSe vyfesit na vlastni pést. Pro tuto generaci je typické citit se dobie, mit uspéch

a byt online. (Vysekalova a kol., 2011)
Generace Y

Lidé narozeni v 80. a 90. letech, milenidlové, vyrlstali obklopeni technologiemi a na
rozdil od starSich generaci ji berou jako samoziejmost. Jsou sebevédomi a nemaji
problém se vyjadiovat k produktiim na internetovych forech. Také jsou netrpélivi, chtéji,
aby zbozi bylo dostupné kdykoli a kdekoli ,,na jedno kliknuti mysi“. Je pro n¢ dulezita
komunita a socialni zivot, ktery si diky socidlnim sitim a internetu udrzuji. Jsou
loajalnéjsi ke znackam a je pro né dilezitd image firmy. Zajimaji se o problémy
spoleCnosti a zivotni prostfedi jim neni lhostejné. (Vysekalova a kol., 2011; Kotler &
Keller, 2013)
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Generace Z

Nejmladsi generace, je definovana Vyzkumnym centrem Paw, jako generace, ktera je
narozend po roce 1997. Tato generace vyrustd na technologiich. Jsou ovlivnény
mobilnimi telefony, dostupnou WiFi a socidlnimi sitémi. (Dimock, 2019) Komunikuji
predevsim on-line, a to i s kamarady, které nikdy pfedtim nepotkali. V podstaté neznaji
zivot bez technologii a neumi si ho predstavit. Tato generace bude v budoucnu fesit jedny
z nejhorsich ekonomickych, ekologickych a socialnich problémt v historii. (Kotler a kol.,
2019)

,»,Digitalni“ generace bude jedna z nejvice etnicky rozmanitych a tolerantnich generaci.
Preferuji autentické a transparentni znacky, které v rdmci svého marketingu vyuzivaji
influencert na socialnich sitich. Budou tlac¢it znacky, aby byly lepsi nejen ekologicky, ale
1 pro vSeobecné blaho. Um¢la inteligence a automatizace pravdépodobné vytvoii zcela

nova pracovni mista, proto bude nutna flexibilita. (Research and Markets, 2019)

23



5 Nakupni chovani

Nakupni chovani jedince zahrnuje celou fadu oblasti. Solomon a kol. (2016, s.5) ve své
publikaci definuji nakupni chovani ,.kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
pouzivaji a likviduji produkty, sluzby ndpady nebo zkusenosti, aby uspokojili spoje
spotreby a prani,”. Tato definice je shodna s definici nakupniho Kotlera a Kellera (2013).
Jak vysvétluje autor, dlivodem je neustaly vyvoj, diky kterému marketéti uznali, Ze je

dalezity pohled i na osoby spotfebovavajici, ne pouze osoby, které realizuji nakup.

5.1 Model ¢erné skrinky

I ptes vysledky mnoha védnich obori je velmi tézké piedvidat chovani ¢lovéka. Model
podnétu a reakce, tzv. model Cerné skiinky, reprezentuje tuto obtiznost. Pro marketéra
pfedstavuje mysl ¢lovéka jiz zminénou ,,Cernou skiinku®.

V tomto modelu se pohlizi na ndkupni chovani spotiebitele jako na vztah, ktery se sklada
ze tii prvki, a to z podnétu, cerné skiinky a reakce. Podnéty, vnéjsi i vnitini, spousti tento
proces. Cerna skifiika ptredstavuje vzajemné pusobeni predispozic spotiebitele, které
ovlivituje kupni rozhodnuti. Je to mentalni proces, ktery se neda kvantifikovat nebo

zkoumat. Naopak se daji zkoumat exogenni, vnéjsi, faktory chovani spotiebitele.

(Vysekalova a kol., 2011)

Jak uvadi Koudelka (2006), z marketingového hlediska je dilezité zjistit, jaké urcité
marketingové podnéty maji schopnost vyvolat v ¢erné skiifice procesy, které vedou
k zadoucimu trznimu chovani. Cerna skiiiika v sobé v podstaté skryva prvni t¥i faze

kupniho rozhodovaciho procesu.

5.2 Model kupniho rozhodovaciho procesu

Proces kupniho rozhodovani Ize rozdélit do péti stadii. Z nize uvedenych stadii je zfejmé,
ze nakupni proces zacind jesté pred samotnou koupi a ma disledky projevujici se dlouho

poté. (Kotler & Keller, 2013)
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Obr. 4: Model nakupniho procesu spotiebitele

poznani vyhledani vyhodnoceni kupni pondkupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni z pracovani dle Kotler & Keller, 2013

Nékupni proces zacind, kdy kupujici zjisti, Ze mé néjaky problém nebo potiebu, kterd
muze byt vyvolana jak vnitfnimi, tak i vn&j$imi vlivy. Po identifikaci problému pfichazi
hledani informaci o jednotlivych alternativach. Nasledné tyto informace zpracovava a
porovnava alternativni feSeni svého problému. To nejlepsi vybere a zakoupi si sluzbu
nebo produkt. Béhem ponakupniho chovani zikaznik vyhodnocuje spravnost svého

rozhodnuti. (Kotler & Keller, 2013)
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6 Prezentace firem na socialnich médiich

Na socialnich sitich se nachazi témét 5 miliont obyvatel ve véku 16+ a to pouze v Ceské
republice, coz tvofi 56,3 % populace v této vékové skuping. Celosvétové se pak na
socidlnich sitich pohybuji stovky milioni uZzivatel. Pro firmy je proto dilezité se

pohybovat tam, kde jsou jejich aktualni i potencialni zakaznici.

Vyhodou socialnich siti je obousmérna komunikace mezi zdkaznikem a firmou, coz by
m¢él byt i primarni diivod socialni sité vyuzivat. Samoziejmosti je i moderovani diskusi.
Cilem firmy je poskytovat pravdivé informace a ziskavat pozitivni recenze, ale urcité
nemazat reakce negativni. UZivatelé socialnich siti maji moZnosti si veSkeré informace
ovéfit, a takeé to dé€laji. Z tohoto ditvodu je dulezité budovat diveéru svym fanouska. Lidé
ale obecné nejvice diveétuji informacim, které jim poskytnou jejich pratelé a znami.

(Buresova, 2022)
Vyhody prezentace firem na socialnich médiich

Mezi nesporné vyhody socidlnich médii je rychlost komunikace mezi zdkaznikem a
firmou. Zkracuje se tedy ¢as mezi dotazem a odpovédi, cozZ mize u zdkaznika budovat
vEtsi ndklonnost k firmé. To ma také vliv na budovani vétsi davéry. Diky vyuZivani
socialnich médii dochazi k uspote ¢asu a finan¢nich nakladt. Slouzi také jako prostiedek
k ziskani novych zdkaznikl. (Eger a kol., 2015) Déle je velkou vyhodou velmi ptesné
zacileni zakaznika (hypertargeting) diky udajiim, které jiz zdkaznik na socidlnich médiich
uvedl. A nasledna analyza dat je velmi snadna diky grafiim a analyzam, které poskytuje

samotna socialni sit’. (BureSova, 2022)
Nevyhody prezentace firem na socialnich médiich

Jak Eger a kol. (2015) tak i BureSova (2022) uvadi jako nejvétsi nevyhodu pii pouzivani
socialnich siti Sifeni negativni publicity a fake news, tedy fam a nepravdivych informaci.
To mize jméno firmy velmi rychle a nenavratné poskodit a také znicit diivéru zakazniki.
VSe, co firma zvefejni na socialnich médiich je ukladano na externi Glozisté, a znamena
to, ze to v ,,siti” internetu zdstane navzdy. Je proto dilezité promyslet, co je vhodné
zvetejiiovat a co nikoli. Také mtze dojit ke zneuziti publikované¢ho obsahu a duSevniho
vlastnictvi. BureSova (2022) také zminuje vhodnosti produktu k prezentovani na
socialnich médiich. Nékteré produkty, které nejsou tak modni nebo trendy mohou byt

nevhodné, nebo naopak pftilis luxusni auta a Sperky mohou plisobit vychloubacné.
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6.1 Propagace kosmetickych sluZeb na socialnich médiich

Socialni média vytvari idealni podminky pro majitele kosmetickych saloni, kteti nabizeji

ruzné kosmetické sluzby, jako je naptiklad péce o plet’ a t€lo, manikura, pediktira, péce o

vlasy a vousy, permanentni make-up a dalsi zkréslujici a péstici sluzby, pro jejich

propagaci a komunikaci se zakazniky.

Mezi nejvyuzivanéjsi sit€¢ v daném odvétvi patii Instagram a Facebook. Vyuziti

socialnich siti v tomto odvétvi s sebou ptinasi dalsi nemala uskali, ale i velké vyhody.

Nékteré se shoduji s vySe uvedenymi a jiné jsou zcela nové. Kaur & Kumar (2021) ve své

praci identifikovali nésledujici vyhody a nevyhody socialnich siti, které¢ jsou uvedené

v tabulce ¢. 2.

Tab. 2: Vyhody a nevyhody vyuzivani socidlnich siti k propagaci kosmetickych sluzeb

Vyhody

Nevyhody

Velka platforma pro propagaci a ptildkani

potencialnich zakaznikt

Vykradéni a kopirovani prace a portfolia

Nastroj pro komunikace s klienty

Minimalizace osobniho kontaktu a ztrata
prilezitosti ziskat klienta kvili velké

konkurenci

Slouzi jako celozivotni portfolio praci

Neférova sout€z na trhu

Jednoduché v pouZzivani

Obtiznost rozpoznat skutecné a falesné

recenze

Nizkonakladovy marketingovy néstroj

Pouzivani foto a video editort ke zkresleni

praci

Vytvafi ptilezitosti pro spoluprace

Casova naroc¢nost

Platforma pro ziskdni novych znalosti a

dovednosti

Problémy s platbami pouzivani

pii

placené propagace

On-line prostor pro podnikatele, ktefi si

nemohou dovolit vlastni pracovni misto

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kaur & Kumar (2021)
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6.1.1 Priklady vyuziti socidlnich médii k propagaci kosmetickych sluzeb

V ramci této podkapitoly uvede autorka ptiklady, jak specialisté v oblasti kosmetickych

sluzeb vyuzivaji socialni sité k propagaci svych sluzeb.

Prvni ptikladem je vizaZistka Karla Skalova, kterd vyuziva firemni stranky k informovani
klientd o otevieni objednavek na svatebni sezonu 2023. Zaroven je zde vidét oznaceni
fotografa, ktery pofizoval dané fotografie. Takto mulZze vypadat spoluprace mezi

specialisty napfic¢ obory, ktefi se pohybuji na trhu zabyvajicim se v§im okolo svatby.
Obr. 5: Priklad ptispévku na Facebooku

Vizézistka Karla Skalova pridal(z) novou fotku do alba: SVATEBNI
VIZAZ // wedding make-up & hairstyles.
20. listopadu v 21:49 - @

AS

Booking na svatby 2023 je oficidlné otevien, tudiZ uz se mizete objedndvat na svij
termin. & Budu se na Vas tesit. ==

Ohlédnuti s krasnou letodni nevéstou Barborou ocima Vaclav Wonky Kral sl

Zdroj: facebook.com/karlaskalova.makeup

DalSim piikladem je Instagramovy profil salonu TENPOCIT, ktery vyuZziva pro
komunikaci s klienty Reels, kratka videa, kterd jsou inspirovana TikTokem. Reels se
obvykle dobie, a predev§im organicky, Sifi a mtizou tedy ptildkat nové zékazniky.
(Buresova, 2022) Na daném videu majitelka salonu ukazuje, jak probiha prvni navstéva
a co od ni mohou potencialni klienti o¢ekavat. V sekci komentéie sledujici pak pokladali

dalsi dotazy, které je ohledné prvni navstévy zajimali.
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Obr. 6: Priklad vyuziti Reels

tenpocit.cz a terezavias.akeva

& Jak to U nas cho
navstéva, diky které jste o krek bliz suym
vysnénym via

Objednat se miZete telefonicky na 778 51 51
38 ve vSednich dnech mezi 10-18 hod.

Nez vlasy poprve barvime, ocistime je a béhem

teho vas zkonzultujeme. Déldme to tak uz 4
roky, prot vime, Ze kvalitni konzultace je

zaklad lspéchu. Zazraky se na potkani nedéji,
a kd 3 jednd o konzistentni kvalitu.

My o vlasy radi pe€ujeme s laskou, zdrave a
krasne vlasy jsou nas cil, a tak nechceme
#adné dileZité kroky v pé&i o vlasy nadich
klientek pfe kovat

Zdroj: instagram.com/tenpocit.cz (2022)
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7 Vlastni vyzkum

Vyzkumna c¢ast bakalaiské prace je zaméfend na zkoumani vlivu socialnich médii,
konkrétn¢ socidlnich siti, na nakupni chovani Generace Y a Z a na vyhledavani a vyuziti
kosmetickych sluzeb a jejich spokojenosti s nimi. Cilem je zjistit jaké socidlni sité
vyuzivaji obé generace k vyhledani kosmetickych sluzeb. Dalsim cilem bylo zjistit, zda
je rozdil ve vyhledavani kosmetickych sluzeb mezi jednotlivymi generacemi a zda

vyhledavani recenzi ma vliv na jejich spokojenost se sluzbami.

Pro pfipomenuti Generace Y jsou osoby narozené v 80. a 90. letech minulého stoleti
(Vysekalova a kol., 2011) a Generace Z jsou osoby narozené po roce 1997 (Dimock,
2019). Pro ucely vlastniho vyzkumu je stanovené narozeni Generace Y 1981-1996 a
Genrace Z od 1997 do roku 2007. Horni hranice u Generace Z byla stanovena, tak aby

respondenti méli v dob¢€ vyplenéni dotazniku minimalné 15 let.

7.1 Metodika prace

Dotaznik byl vytvofen pomoci on-line formulafového nastroje, ktery je dostupny na

adrese www.google.com/forms, z toho divodu, ze vyzkum je zaméfen na on-line

prostfedi. Pfed sestavenim samotného dotazniku byly definovany vyzkumné otazky,
hypotézy a tvrzeni, které budou po analyze dat zodpové€zeny, potvrzeny nebo zamitnuty.

Celé znéni dotaznikového Setfeni je soucasti prilohy A této bakalarské prace

Pied zahajenim sbéru dat byla provedena pilotaz, které se zacastnilo 10 lidi ve véku 15-
42 —jak Zeny, tak 1 muzi. Cilem pilotaZe bylo zjistit, zda jsou otazky srozumitelné a jestli
se v dotazniku objevuji nejasnosti nebo jiny problém. Ty byly nésledné opraveny a
dotaznik byl sdilen prostfednictvim socidlnich médii, a to konkrétné Facebook a

Instagram.

Sbér dat probihal v rozmezi 24. 3. 2022 — 5. 4. 2022. Dotaznikové Setfeni obsahovalo
celkem 17 otazek, z nichZ nékteré byly povinné, jiné pouze dopliujici. Dotaznik také
obsahoval filtra¢ni otazky, ktery méli za tcel vytadit nevhodné respondenty pro tento

vyzkum, tedy osoby, které nejsou popsané v ivodu této kapitoly.
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7.2 Stanoveni vyzkumnych otazek, hypotéz a tvrzeni

Na zéklad¢ teoretické casti, ktera je zamétend na roli socidlnich médii v nakupnim
chovani spotfebitele, byla stanovena hlavni vyzkumna otazka VO a nésledné specifické
vyzkumné otazky (VO1, VO2, VO3, VO4), po jejichz zodpovézeni dojde k naplnéni cile
této bakalatské prace. Pro spravné zodpovézeni vyzkumnych otazek bylo stanoveno osm

hypotéz (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, HS8) a tfi tvrzeni (T1, T2, T3).

Vvzkumné otazky

VO: Existuje rozdil v nakupnim chovani generace Y a Z na socialnich médiich?
VOL1: Existuje rozdil mezi vyuzitim kosmetickych sluZzeb mezi generacemi Y a Z?
VO2: Jaky je primarni zdroj vyhledavani kosmetickych sluzeb?

VO3: Ma velikost obce vliv na ¢etnost vyuzivani kosmetickych sluzeb?

VO4: Vyhledavaji si zékaznici recenze?

VOS: Ktery zdroj vyhledani kosmetickych sluzeb vedl k nejvétsi spokojenosti se

sluzbou?

VOG6: Preferuji respondenti osobni doporuceni kosmetickych sluzeb?
Hypotézy

Hlo: Neexistuje vztah mezi vyuzitim kosmetickych sluzeb a velikosti obce.
H1a: Existuje vztah mezi vyuzitim kosmetickych sluzeb a velikosti obce.

H2o: Neexistuje vztah mezi vékem a socidlni siti, kterou respondenti pouZivaji

pro vyhledavani kosmetickych sluzeb.

H2a: Existuje vztah mezi vékem a socidlni siti, kterou respondenti pouZzivaji

pro vyhleddvani kosmetickych sluzeb.
H3o: Neexistuje vztah mezi vékem a Cetnosti vyuzivani kosmetickych sluzeb.
H34A: Existuje vztah mezi vékem a Cetnosti vyuzivani kosmetickych sluzeb.

H4o: U respondenttl, ktefi si vyhledali kosmetické sluzby sami, neexistuje vztah mezi

veékem a vyhledavanim recenzi.

H4a: U respondentll, ktefi si vyhledali kosmetické sluzby sami, existuje vztah mezi

vékem a vyhledavanim recenzi.
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HS50: U respondentti, kteti vyuzili kosmetické sluzby na zaklad¢ doporuceni osob

na socialnich sitich, neexistuje vztah mezi vékem a vyhledavanim recenzi.

HS5a: U respondentli, kteti vyuzili kosmetické sluzby na zikladé doporuceni osob

na socialnich sitich, existuje vztah mezi vékem a vyhledavanim recenzi.

H60: U respondentti, kteti si vyhledali kosmetické sluzby sami a nasledné je vyuzili,

neexistuje vztah mezi vyhledavanim recenzi a spokojenosti se sluzbou.

Hé6a: U respondentt, ktefi si vyhledali kosmetické sluzby sami a nésledné je vyuzili,

existuje vztah mezi vyhledavanim recenzi a spokojenosti se sluzbou.

H70: U respondentt, ktefi vyuzili kosmetické sluzby na zékladé¢ doporuceni osob
na socidlnich sitich, neexistuje vztah mezi vyhledavanim recenzi a spokojenosti se

sluzbou.

H7a: U respondentli, ktefi vyuzili kosmetické sluzby na zékladé¢ doporuceni osob

na socidlnich sitich, existuje vztah mezi vyhledavanim recenzi a spokojenosti se sluzbou.

H80: Neexistuje vztah mezi postojem k osobnimu doporuceni a spokojenosti se

sluzbou.

H8a: Existuje vztah mezi postojem k osobnimu doporuceni a spokojenosti se sluzbou.
Tvrzeni

T1:  Primarni socidlni siti pro vyhledavani kosmetickych sluzeb je Instagram.

T2:  Generace Z vyuziva socialni sité k vyhledavani kosmetickych sluzeb ve vétsi mire

nez generace Y.

T3:  Generace Z vyuziva kosmetické sluzby v priméru vice nez Generace Y.

7.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Struktura respondenti

Na dotaznikové Setfeni odpovédélo celkem 660 osob, z toho bylo pomoci filtranich
otazek 16 vyrazeno kviili véku a dalSich 292 kvili tomu, ze nevyuZzivaji kosmetické

sluzby. Tudiz vysledky vyzkumu vychézeji z odpovédi od 352 osob.
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V tabulce €. 3 je zobrazena struktura respondentt dle odpovédi na demografické otazky.
Je zde uveden prehled respondent, ktefi odpovidaji cilové skupiné€, kterou autorka

ve své praci zkouma.

Na dotaznik odpovédélo vice Zen nez muzii. Zen odpovédélo celkem 311 (88,3 %)
z ¢ehoz méli mirnou ptfevahu odpovédi od mladsi generace Z v celkovém poctu 179
(50,8 %) oproti generaci Y, kde jich odpovédélo 173 (49,2 %). Celkem 41 (11,7 %)
odpovédi bylo prostfednictvim online Setieni ziskano od muzi. Zde pievazovala generace

Y s 25 (7,2 %) odpovéd'mi nad generaci Z s 16 (4,5%) odpovéd’mi.

Velkou pievahu odpovédi od zen Ize odiivodnit vybranym segmentem zkoumani, tedy
kosmetickymi sluzbami, které Zeny obecné vyuzivaji ve vétsi mife nez muzi. DalSim
nepomérem ve struktuie respondenttl je prevaha respondentll generace Z. Jedna z pficin
muze byt zplisob distribuce dotaznikl prostfednictvim socialnich siti. Jak bylo uvedeno
v teoretické Casti prace, viz kapitola ,,Uzivatele socidlnich siti*, s vy$§im vékem uzivatelii

socio-demografické skupiny klesa vyuzivani socialnich siti.

Tab. 3: Struktura respondentli

Veék Zeny Muzi >

15-25 let 163 46,3 % 16 4,5 % 179 | 50,8 %
26-42 let 148 42,0 % 25 7.2 % 173 | 49,2 %
) 311 88,3 % 41 11,7 % 325 | 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Tteti otazka se zabyvala velikosti obce, ze které pochdzi respondenti. Tento tdaj bude
vyznamny pii dal$im zkoumani, konkrétné hypotézy ¢. 1. Nejvice respondentli pochazi
z obce, kterd méd mén€ nez 10 000 obyvatel a spolu s respondenty, kteti bydli v obci
do 50 000 obyvatel, tvoifi vice nez polovinu (53,9 %) vSech respondentli. Tieti
nejpocetnéjsi jsou pak respondenti z obci, které maji 100 001 az 1 000 000 obyvatel, ty
tvoii celkem 23 % respondentd. Celkem 42 (12 %) respondentl pochazi z obce, kterd ma
vice neZ milion obyvatel a pouze 11,1 % uvedlo, Ze Ziji v obci, ktera ma 50 001 — 100 000

obyvatel.
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Tab. 4: Velikost obce

Velikost obce 15-25 let 26-42 let >

10 000 a méné 63 17,9 % 55 15,6 % 118 33,5 %
10 001 — 50 000 41 11,6 % 31 8,8 % 72 20,4 %
50 001 — 100 000 20 5,7 % 19 5,4% 39 11,1 %
100 001 — 1 000 000 39 11,1 % 42 11,9 % 81 23,0 %
1 000 001 a vice 16 4,6 % 26 7,4 % 42 12,0 %
) 179 | 50,9 % 173 | 49,1 % 352 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vyuzivani socialnich siti

Prvni sekce v dotazniku byla zaméfena na celkové vyuzivani socidlnich siti. Prvni otazka
ztéto sekce se zabyvala tim, jaké socidlni sit¢ respondenti vyuzivaji, respektive,
na kterych socialnich sitich maji respondenti zaloZeny uzivatelsky ucet. Respondenti méli
moznost si vybrat znésledujicich odpovédi: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok,
YouTube, LinkedIn. V ptipad¢€, ze nemaji ani jednu s téchto siti, resp. uzivatelsky ucet,
byla v dotazniku uvedend kolonka pro vlastni odpovéd’. Nejvice respondentii (93,5 %)
ma ucet na socialni siti Facebook, dale nejvice uZivateli vlastni Gcet na Instagramu
(87,2 %), YouTube ucet ma 57,1 % respondentl, TikTok 42,6 %, Twitter 33,5 %

a LinkedIn 23 % respondentii. Zadné dal§i socidlni sit& respondenti neuvadéli.

Z grafu €. 1 je patrné, Ze mezi obéma vékovymi skupinami ptevazuji uzivatelské ucty na
socialnich sitich Facebook a Instagram, pfi¢emz z generace Z ma ucet na Facebooku 174
respondentll a ucet na Instagramu vlastni 170 respondentli. Generace Y ma oproti
generaci Z o 5,4 % mén¢ profilli na Facebooku a 0 9,4 % mén¢ na Instagramu. Na tfetim
mist¢ u mlads$i generace Z prevazuji uCty na socidlni siti TikTok, nasledné¢ Twitter,
YouTube na patém misté a jako posledni je socidlni sit’ LinkedIn. Na druhé strané, u
generace Y, je na tfetim mist¢ YouTube, na ctvrtém LinkedIn a néasledné TikTok a

Twitter.
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Graf 1: Uéty na socialnich sitich vs. vék

Facebook Instagram Youtube TikTok Twitter LinkedIn
W 26-42 155 137 116 43 33 62

W 15-25 174 170 85 107 85 19
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Druh4, resp. pata, otazka smétfovala na to, jak Casto respondenti vyuZivaji socidlni sité.
U této otazky odpovidali respondenti pomoci Likertovy skaly sloZzené z péti moznosti,
od ,, nikdy* az po ,,velmi casto“. Graf ¢. 2 zobrazuje primérné vyuzivani jednotlivych
socidlnich siti a porovnava generaci Y a generaci Z mezi sebou. Z grafu je patrné,
ze respondenti ve véku 15 — 25 let nej€astéji vyuZzivaji pfedevsim socialni sité Instagram,
YouTube a Facebook, kdeZto respondenti ve véku 26 —42 let pfevazné vyuZivaji socialni
sit¢ Facebook, Instagram a YouTube. Je tedy patrné, Ze tyto tii socialni sit€¢ jsou mezi

obéma generacemi velmi rozsifené a velmi ¢asto vyuzivané.

Na zaklad¢ téchto dvou otazek 1ze usuzovat, ze mezi nejpouzivanéjsi socidlni sité u obou
generaci patii Facebook a Instagram, pfi¢emz generace Z je aktivngj$i na socidlni siti
Instagram a generace Y naopak na socidlni siti Facebook. YouTube vyuzivaji obé
generace priblizné stejné. U socidlni sit¢ TikTok a Twitter je vidél velky vykyv a tyto

socialni sité jsou spiSe doménou generace Z.
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Graf 2: Primérné vyuziti socidlnich siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vyuziti kosmetickych sluzeb

7w

Nasledujici ¢ast dotazniku byla zamétena na vyuzivani kosmetickych sluzeb. Kosmetické
sluzby bylo pro spravny a relevantni sbér informaci definovan v dotazniku nasledovné:
, Mezi kosmetické sluzby patii manikura, pedikura, kadernictvi, kosmetika, liceni,
permanentni make-up a dalsi zkraslujici a péstici sluzby, které prispivaji ke zlepSeni

I3

vzhledu a prevenci starnuti, .

Sedma otazka se tykala primérného vyuzivani kosmetickych sluzeb. Nejvice respondenti
vyuziva kosmetické sluzby jednou meésic¢né€, tuto odpovéd’ si vybralo 142 (40,4 %)
respondentt. 96 (27,3 %) respondentii vyuziva kosmetické sluzby jednou za tii mésice,
72 (20,5 %) osob pouze jednou ro¢né a zbylych 42 (11,8 %) respondenti vyuziva
kosmetické sluzby nékolikrat mésicné.

Graf ¢. 3 zobrazuje rozdily mezi generacemi Y a Z v piipadé vyuzivani kosmetickych
sluzeb. Nejvétsi rozdil mezi mizeme pozorovat v piipadé odpovédi ,,n¢kolikrat za
mésic*, kdy u generace Z jde o rozdil necelych 12 %.

Tato otazka je zaméfena na potvrzeni nebo vyvraceni tvrzeni €. 3. Pro vyhodnoceni byl
vyuzit vazeny prumér, kdy pro jednotlivé odpovédi byl stanovena vaha, dle miry intervalu

vyuziti kosmetickych sluzeb. Vysledny priimér u generace Z je 3,07 a u generace Y 3,4.
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Timto se vyvraci tvrzeni €. 3, fikajici ze: ,,Generace Z vyuZiva kosmetické sluzby v

priméru vice neZ Generace Y.
Graf 3: Primérné vyuziti kosmetickych sluzeb
15-25 26-42
6,1%

17,9%

42,5%
38,2%
= Jednou rocné = Jednou za 3 mésice = Jednou roc¢né = Jednou za 3 mésice
Jednou mésicné Nékolikrat za mésic Jednou mésicné Nékolikrat za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na tuto problematiku se dale zamétovaly hypotézy H1 a H3. Hypotéza Hlo
predpokladala, Ze neexistuje vztah mezi vyuZitim kosmetickych sluzeb a velikosti obce.
Pro vyhodnoceni této hypotézy bylo vyuzito programu Statistica, kde byla zjisténa p-
hodnota a Kendallovo Tau. P-hodnota je 0,00393, coz je hodnota nizs$i nez 0,05, a hodnota
Kendallova Tau je 0,0605340, coz znac¢i nizkou miru korelace. Z vysledkd vyplyva, ze
mezi proménnymi existuje vztah, proto se hypotéza H1lo zamitd a pfijima se alternativni

hypotéza H1a.

Tab. 5: Vyuziti kosmetickych sluzeb vs. velikost obce

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek
H1o: Neexistuje vztah mezi vyuzitim | 0,0605340 0,00393 Zamitnuto,
kosmetickych sluzeb a velikosti obce. plati Hla

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Hypotéza €. 3 se zabyvala vtahem mezi vékem a tim, jak ¢asto respondenti vyuzivaji
kosmetické sluzby. Pomoci softwaru Statistica bylo zjisténo, ze Kendallovo Tau je
0,1466296, coz zna¢i urCitou miru asociace. Vyslednd p-hodnota je 0,00402, coz
znamen4, ze nulova hypotéza H3o je zamitnuta a plati alternativni hypotéza H34, ktera

zni: ,Existuje vztah mezi vékem a Cetnosti vyuzivani kosmetickych sluzeb. «
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Tab. 6: VEk vs. Cetnost vyuziti kosmetickych sluzeb

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek
H30: Neexistuje vztah mezi vékem a | 0,1466296 0,00402 Zamitnuto,
Cetnosti  vyuzivani  kosmetickych plati H3a
sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Osméa otazka za zabyvala kandly, které respondenti vyuZivaji pro vyhledavani
kosmetickych sluzeb. Respondenti méli moznost vybrat i vice odpovédi soucasné. 73 %
respondentli vyhledava kosmetické sluzby mezi svymi prateli, kolegy, tj. daji na
doporuceni osob, které znaji osobné. Socialni sité¢ k tomuto ucelu vyuziva 53 %
respondentl, pfiCemz u generace Y se jedna o 91 respondentd, tedy 25,9 %, a u
generace Z o 96 respondentl, tedy 27,7 %. Webové vyhleddvace vyuzivd 48 %
respondentll, a v nejmensi mife vyuZivaji respondenti fyzickou reklamu, tedy letdky,
bannery nebo vizitky, a reklamu na internetu napiiklad v podobé postrannich bannerti
nebo reklamy na YouTube. Touto otdzkou doslo k potvrzeni tvrzeni €. 2, které zni:
»Generace Z vyuziva socialni sité k vyhledavani kosmetickych sluZeb ve vétsi mire

nez generace Y.*

Graf 4: Kanaly pro vyhledavani kosmetickych sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Nasledujici otazka zkoumad, kterou socidlni sit’ vyuzivaji respondenti nejcastéji pro

vyhledavani kosmetickych sluzeb. Primarni socialni siti, kterou respondenti vyuzivaji
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k vyhledavéani kosmetickych sluzeb, je Instagram. Celkem 53 % respondenti si vybralo
tuto socidlni sit’, coz potvrzuje tvrzeni €. 1, fikajici, ze: ,,Primarni socialni siti pro
vyhledavani kosmetickych sluZeb je Instagram.“ 36 % respondentt zvolilo socialni sit’
Facebook, coz zn¢j dé€ld druhou nejvyuzivanéjsi socialni siti pro vyhledavani
kosmetickych sluzeb. Pouze 8 % respondentl vyuziva pro tyto icely YouTube a nejméné

vyuzivané socialni sité jsou Twitter (2 %) a TikTok (1%).
Graf 5: Primérni sité pro vyhledavani kosmetickych sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Hypotéza H2y se zabyva neexistenci vztahu mezi vékem respondentil a socidlnimi sitémi,
které vyuzivaji pro vyhledavani kosmetickych sluzeb. Vzhledem k tomu, ze p-hodnota
nulové hypotézy je 0,01328 a Kendallovo Tau -0,180512, coz vypovida o nizké miie
negativni asociace, je hypotéza zamitnutd. Plati tedy H2a, ktera fika: ,,Existuje vztah
mezi vékem a socialni siti, kterou respondenti pouZivaji pro vyhledavani

kosmetickych sluzeb.*

Tab. 7: VEk vs. socidlni sit’ pro vyhledavani kosmetickych suzeb

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek
H2o: Neexistuje vztah mezi vékem a | -0,180512 0,01328 Zamitnuto,
socialni  siti, kterou  respondenti plati H2A

pouzivaji pro vyhledavani kosmetickych

sluzeb.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Spokojenost respondentii s kosmetickymi sluzbami

Dalsi sekce otazek se zabyva tim, jeslli byli respondenti spokojeni s vyuzitymi
kosmetickymi sluzbami na zakladé toho, zda si je vyhledali samostatné nebo jim byly
doporuceny. Nejprve se zaméeiime na odpovédi respondentt, ktefi si sluzbu vyhledali na

socialnich sitich sami.

Celkem 207 respondentd uvedlo, Ze v minulosti z vlastni iniciativy vyhledali salony nebo
osoby, které poskytuji kosmetické sluzby. K tomuto rozhodnuti, vyhledat kosmetické
sluZby na socidlnich sitich, je nevedla Zadna jin4 osoba. Tyto respondenti dale odpovidali
na otdzku, zda si vyhledavali dalsi recenze. Necelych 60 % respondentl ziistavalo na
socidlnich sitich a vyhledavalo si recenze pravé tam. Jiny zdroj vyhledavani recenzi si

zvolilo 30 % respondentil a pouze 10 % si nevyhleddvalo Zadné jiné recenze.

Graf 6: Vyhledavani recenzi 1.

30,9%
58,5%

= Ne, nevyhledaval/a jsem si Zadné recenze
Ano, vyhledaval/a jsem jinde, nez na socidlnich sitich

Ano, vyhledaval/a jsem na socidlnich sitich.
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Otazka ¢. 12 se zabyvala tim, zda respondenti byly se sluzbou spokojeni. Respondenti
méli za pomoci Ctyfstupiiové Likertovy Skaly urcit miru souhlasu nebo naopak
nesouhlasu s nésledujicim tvrzenim: ,,S kosmetickymi sluzbami, které jsem sam/sama
vwhledal/a na socialnich sitich a vyuzil/a je, jsem byl/a spokojend.” Vice nez 90 %
respondentll se priklanélo ke kladnym odpovédim. Odpovéd ,,souhlasim* vybralo
celkem 113 (54,9 %) respondentli, moznost ,,spise souhlasim* zvolilo 77 (37,3 %)

respondentti. K negativnimu hodnoceni vyuzitych kosmetickych sluzeb se pftiklonilo
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zbylych 7,8 % respondentl, ktefi volili odpovéd ,,spise nesouhlasim® (6,8 %) a

., nesouhlasim*“ (1%).

Této problematiky se tykala i hypotéza H6o pifedpokladajici neexistenci vztahu mezi tim,
zda respondenti vyhledali recenze a jejich spokojenosti. Pomoci softwaru Statistica bylo
zjiSténa p-hodnota (0,78051) a Kendallovo Tau (-0,003747). Kendallovo Tau ukazuje
velmi nizkou az trividlni negativni miru asociace. Vhledem k to, Ze p-hodnota je vyssi

nez 0,05, byla tato hypotéza potvrzena.

Tab. 8: Vyhledavani recenzi vs. spokojenost se sluzbou 1.

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek

Hé6o: U respondentt, ktefi si vyhledali | -0,003747 0,78051 Potvrzeno
kosmetické sluzby sami a nasledné je
vyuzili,  neexistuje  vztah  mezi
vyhledavanim recenzi a spokojenosti se

sluzbou.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Na otazku, zda respondenti vyuzili kosmetické sluzby pouze na zaklad¢ doporuceni osob
na socialnich sitich, mezi které patii naptiklad influenceti nebo vetejné zndme osobnosti,
odpovédélo kladné 140 osob. 47,9 % respondentti si 1 pies doporuceni rozhodlo hledat
dalsi recenze na socialnich sitich, coZ je méné nez v ptipadé, kdy si sluzby vyhledali sami.
Naopak o 12,4 % vice respondenti si nevyhledavalo Za4dné dalsi recenze. 30,7 %
respondentll vyuzili k vyhleddvani recenzi jiné zdroje, tedy stejn€ jako v pripadé

samostatného vyhledavani.
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Graf 7: Vyhledavani recenzi I1.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Co se tyce spokojenosti respondentll, kterou se zabyvala otazka €. 15, jsou odpovédi
velmi podobné jako u pfedchoziho otdzky €. 12. Konkrétné 55,7 % odpovédélo
,souhlasim* a 39,3% ,,spiSe souhlasim®. K negativnim odpovédim se ptiklan¢lo 5 %
respondentti, ktefi byli rovnomémé rozdéleni mezi ,,spiSe nesouhlasim* a

,, nesouhlasim*.

Hypotéza H70 piedpokladala neexistenci vztahu mezi vyhledavanim recenzi a
spokojenosti se sluzbou u respondentd, kteti vyuzili kosmetické sluzby na zdklad€ osob
na socialnich sitich. Vysledek této hypotézy byl potvrzen. Kendallovo Tau vyslo
-0,019133, coz vypovida o velmi nizké negativni asociaci mezi proménnymi. Vysledna

p-hodnota je 0,11442.

Tab. 9: Vyhledavani recenzi vs. spokojenost se sluzbou II.

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek

H70: U respondentl, kteti vyuzili|-0,019133 0,11442 Potvrzeno
kosmetické sluzby na zaklad¢ doporuceni
osob na socidlnich sitich, neexistuje vztah
mezi vyhleddvanim recenzi a spokojenosti

se sluzbou.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Hypotézy H4 a HS se zabyvaly vztahem mezi vékem a vyhleddvanim recenzi. Obé¢ tyto
hypotézy byly potvrzeny. U respondentli, ktefi si vyhledali kosmetické sluzby sami,
neexistuje vztah mezi jejich vékem a vyhledavanim recenzi, jelikoz vysledna p-hodnota
je 0,91142 a Kendallovo Tau 0,0212840. V druhém ptipad¢, kdy se jednalo o soby, které
dostali doporuceni od osob na socialnich sitich, je vyslednd p-hodnota 0,99521 a

Kendallovo Tau -0,003673 znacici velmi nizkou miru negativni asociace.

Tab. 10: VEk vs. vyhledavani recenzi

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek

H40: U respondentt, ktefi si vyhledali | 0,0212840 0,91142 Potvrzeno
kosmetické sluzby sami, neexistuje
vztah mezi vékem a vyhledavanim

recenzi.

HSo: U respondentti, kteti vyuzili | -0,003673 0,99521 Potvrzeno
kosmetick¢é  sluzby na  zdkladé
doporuceni osob na socidlnich sitich,
neexistuje vztah mezi vékem a

vyhledavanim recenzi.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vliv osobniho doporuceni

Posledni sekce dotaznikového Setfeni byla zaméfend na to, jaky maji respondenti postoj
k tomu, vyuzivat kosmetické sluzby pouze na zaklad¢é osobniho doporuceni. Vice nez tii
Ctvrtiny respondenti se ptiklanélo ke kladné odpovédi. Konkrétné 50,6 % respondentt
s vyrokem ,, Preferuji vyuzivani kosmetickych sluzeb pouze na zaklade osobniho

‘

doporuceni rodiny/pratel/kolegii, “ souhlasi a 28,9 % znich vybralo odpovéd ,,spise
souhlasim “. Neutralni postoj k tomuto tvrzeni zaobiralo 16, 8 % respondentii a 3,7 % se

ptiklanélo k z&porné odpovédi na dané tvrzeni.
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Graf 8: Preference vyuziti kosmetickych sluzeb na zakladé osobniho doporuceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

= Neutralni postoj

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni se zabyvala spokojenosti s kosmetickymi

sluzbami, které respondenti vyuzili na zéklad¢ osobniho doporuceni. Pomoci Likertovy

Skaly odpovidali respondenti na tvrzeni ,, Vyuzil/a jsem sluzby na zaklade osobniho

doporuceni rodiny/pratel/kolegii a byl/a jsem spokojend/spokojeny. “ S tvrzenim souhlasi

64 % respondenttl, 28,9 % zvolilo odpoved’ ,, spise souhlasim*, nejméné respondentli

zvolilo odpovédi ,, spise nesouhlasim* (5,6 %) a ,, nesouhlasim“ (1,5 %).

Vztah mezi témito dvéma otdzkami zkoumala hypotéza H8o, kterd byla zamitnuta, jelikoz

p-hodnota, kterd byla vypocitava opét v programu Statistice, vySla 0,00001. Hodnota

Kendallovo Tau je 0,2998529, vyjadifujici ur¢itou miru asociace. Existuje tedy vztah mezi

postojem respondentli k osobnimu doporuceni kosmetickych sluzeb a spokojenosti

S nimi.

Tab. 11: Postoj k osobnimu doporuceni vs. spokojenost se sluzbou

se sluzbou.

Hypotéza Kendallovo Tau | p-hodnota | Vysledek
H80: Neexistuje vztah mezi postojem | 0,2998529 0,00001 Zamitnuto,
k osobnimu doporuceni a spokojenosti plati H8A

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Primérna spokojenost s kosmetickymi sluzbami

Na spokojenost s vyuzitymi kosmetickymi sluzbami odpovidali respondenti v otazkach
¢. 13, 16 a 18. Jednotlivé vysledky na tyto otazky jsou popsany vyse. Nyni se zamétime
na jejich porovnani. Vhledem k tomu, Ze na vSechny otazky odpovidali respondenti za

pomoci Likertovy skaly, bude vyuzito priméru pro porovnani spokojenosti.

Pomoci programu Statistica a funkce popisnych statistik, byla zjiS§tén prameér, resp.
primérna spokojenost. Cim vys$§i pramér, tim vice byli respondenti se sluzbami
spokojeni. U osob, které si vyhledali sluzby samostatné a nasledné je vyuzili je primér
3,461165. U respondentt, ktefi dali na doporuceni osob na socidlnich sitich, je prameér
3,485714. A respondenti, ktefi vyuzili kosmetické sluzby na zakladé¢ osobniho
doporuceni, tedy viibec nedoslo k vyuZiti socidlnich siti z jejich strany, maji primérnou

spokojenost 3,555556.

V nize uvedenych tabulkdch ¢. 12 a ¢. 13 jsou pro lepsi ptehlednost zaznamenané
vysledky vsech tvrzeni a hypotéz vcetné uvedeného vysledného Kendallova Tau

a p-hodnot.

Tab. 12: Piehled vysledk tvrzeni

Tvrzeni Vysledek

T1: Primarni socialni siti pro vyhledavani kosmetickych sluZzeb je

Instagram.

T2: Generace Z vyuZziva socidlni sit¢ k vyhleddvani kosmetickych

sluzeb ve vétsi mife neZ generace Y.

T3: Generace Z vyuziva kosmetické sluzby v priméru vice nez

Generace Y.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

45



Tab. 13: Piehled vysledkt hypotéz

Hypotéza

Kendallovo Tau

p-hodnota

Vysledek

H10: Neexistuje vztah mezi vyuZzitim
kosmetickych sluzeb a velikosti obce.

0,0605340

0,00393

plati H1a

H20: Neexistuje vztah mezi vékem a
socialni  siti, kterou respondenti
pouzivaji pro vyhledavani
kosmetickych sluzeb.

-0,180512

0,01328

plati H2

H30: Neexistuje vztah mezi v€kem a
Cetnosti  vyuzivani  kosmetickych
sluzeb.

0,1466296

0,00402

plati H3a

H4o: U respondentt, ktefi si vyhledali
kosmetické sluzby sami, neexistuje
vztah mezi vé€kem a vyhleddvanim
recenzi.

0,0212840

0,91142

HSo: U respondentii, ktefi vyuzili
kosmetické  sluzby na  zikladé
doporuceni osob na socidlnich sitich,
neexistuje vztah mezi v&kem a
vyhledavanim recenzi.

-0,003673

0,99521

H60: U respondentt, ktefi si vyhledali
kosmetické sluzby sami a nasledné je
vyuzili, neexistuyje = vztah  mezi
vyhledavanim recenzi a spokojenosti
se sluzbou.

-0,003747

0,78051

H70: U respondentii, ktefi vyuzili
kosmetick¢  sluzby na  zéklade
doporuceni osob na socialnich sitich,
neexistuje vztah mezi vyhledavanim
recenzi a spokojenosti se sluzbou.

-0,019133

0,11442

H80: Neexistuje vztah mezi postojem k
osobnimu doporuceni a spokojenosti se
sluzbou.

0,2998529

0,00001

plati H8a

3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Po analyze odpovédi dotaznikového Setfeni a formulovani odpovédi na tvrzeni a
stanovené hypotézy, mize dojit na zodpovézeni vyzkumnych otazek. Nejprve dojde

k zodpovézeni dil¢ich vyzkumnych otazek a nasledné k hlavni vyzkumné otazce.
VO1: Existuje rozdil mezi vyuzitim kosmetickych sluzeb mezi generacemi Y a Z.?

Z potvrzené hypotézy H3a vyplyva, ze mezi vékem a Cetnosti vyuzivani kosmetickych
sluzeb existuje vztah. Tvrzeni €. 3 se zabyvalo tim, ktera ze zkoumanych generaci vyuziva
kosmetické sluzby vice. Z vysledku je patrné, ze generace Y vyuziva kosmetické sluzby
v priméru vice neZ generace Z. Generace Y si dopiava kosmetické sluzby i1 n¢kolikrat
mesicne, coz u generace Z déld mensi procento dotazovanych. Mlizeme se domnivat, ze
jednim z faktord, ktery dany jev zptsobuje, je pfijem respondentd a jejich potieba tyto

sluzby vyuzivat.
VO2: Jaky je primarni zdroj vyhledavani kosmetickych sluzeb?

Pti vyhledavani kosmetickych sluzeb vyuzivaji respondenti nej¢astéji doporuceni osob,
které znaji osobné, tj. rodinu, ptatele, kolegy. Druhym nejcastéj$im zdrojem hledani jsou
pak socialni sité. Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit€ u generace Y a Z patii Facebook a
Instagram, pficemZ generace Y vyuZiva vice Facebook a generace Z naopak Instagram.
Ze zkoumané hypotézy €. 2, vime, Ze v€k respondentii ma vliv na to, kterou socialni sit’

vyuzivaji pro vyhledavani. Lze konstatovat, po potvrzeni tvrzeni T1, Ze primarnim

zdrojem pro vyhledavani kosmetickych sluzeb u respondentt je Instagram.
VO3: Ma velikost obce vliv na ¢etnost vyuzivani kosmetickych sluzeb?

Velikost obce mé vliv na to, jak Casto respondenti v priméru vyuZzivaji kosmetické
sluzby. To lze prokdzat z vysledku hypotézy H1. V obcich s vétSim poctem obyvatel je
obvykle nabidka a dostupnost sluzeb vétsi neZ v obci s niZz§im pocétem obyvatel. Pro
respondenty z vétSich obci mlze byt tedy jednodussi navstévovat kosmetické sluzby,

napftiklad z hlediska dopravy.
VO4: Vyhledavaji si zakaznici recenze?

90 % respondent, kteti si na socialnich sitich vyhledali kosmetické sluzby si vyhledavalo

recenze, z nichz 60 % hledalo recenze od ptedchozich zdkaznikli na socidlnich sitich.

Pouze 10 % si zadné dal$i recenze nevyhledavalo. V piipadé€, kdy respondenti méli

doporuceni od osob na socialnich sitich (influencefi, vefejné znadmé osobnosti), si recenze
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vyhledavalo ptiblizné 80 % respondent. 20 % si jiz zadné recenze po doporuceni

nevyhledavalo a necelych 50 % si dalsi recenze vyhledavalo na socialnich sitich.

Hypotézy H6 a H7 se zabyvaly vztahem mezi vyhledavanim recenzi a spokojenosti
respondentll s vyuzitymi sluzbami. Vzhledem k tomu, ze obé nulové hypotéze byly
potvrzeny, lze konstatovat, Ze mezi témito dvéma proménnymi zadny vztah neni. To,
jestli si zakaznici vyhledali recenze, nemélo vliv na spokojenost nebo naopak

nespokojenost s vyuzitymi kosmetickymi sluzbami.

Hypotézy H4o a H5¢ zkoumali vztah mezi vyhledavanim recenzi a v€kem respondent.
Ob¢ hypotézy byly potvrzeny, z ¢ehoz vyplyva, ze mezi t€émito proménny zadny vztah

neni. Tedy vék respondenti nemél zadny vliv na vyhledavani recenzi.

VOS: Ktery zdroj vyhledani kosmetickych sluZeb vedl k nejvétsi spokojenosti se

sluzbou?

Vyhodnocenim, ktery zptisob nalezeni kosmetickych sluzeb, vedl k nejvétsi spokojenosti
respondentll se zabyvala posledni ¢ast analyzy dotaznikového Setfeni. Z této analyzy
vyplyva, zZe v priméru byly nejspokojenéjsi respondenti, ktefi dostali osobni doporuceni.
Lze ptedpokladat, ze je to ztoho divodu, Ze osoby, které dané kosmetické sluzby
doporucili, znaji respondenty blize, a proto mohou predpokladat, co konkrétné od dan¢ho

specialisty oCekavaji a jaké jsou jejich celkové preference.

Déle je z vysledkl patrné, Ze vétsi spokojenost vykazovali respondenti, ktefi dostali

doporuceni od osob na socialnich sitich nez ti, ktefi si kosmetické sluzby vyhledali sami.
VO6: Preferuji respondenti osobni doporuceni kosmetickych sluzeb?

Ptestoze socialni sité jsou nedélitelnou soucasti zivota vetSiny spotiebitelll, respondenti
stale preferuji osobni doporuceni, pokud jde o kosmetické sluzby, coz je patrné
z odpovédi na predposledni otazku v dotaznikovém Setfeni. Vice nez 75 % respondentl
se vyjadrilo kladn¢ a preferuji vyuzivat kosmetické¢ sluzby na zakladé¢ osobniho
doporuceni. Je zde také vztah mezi postojem k osobnimu doporu€eni a spokojenosti

s poskytnutou sluzbou, jelikoz hypotéza H8y byla zamitnuta a byla piijatd hypotéza H8A.
VO: Existuje rozdil v nakupnim chovani generace Y a Z na socialnich médiich?

Za zaklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni, zkoumanych hypotéz a tvrzeni a jejich
vysledki a 1ze potvrdit, Ze zde existuje rozdil v nakupnim chovéani mezi generacemi Y a
Z. Ob¢ generace sice vyuzivaji pfedevsim dvé nejrozsifenéjsi socidlni sité a témi jsou
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Facebook a Instagram, pfi¢emz generace Y vice vyuziva Facebook a generace Z zase
Instagram. Vzhledem ke vysledkiim zkoumanych hypotéz lez potvrdit, Ze existuje vztah
mezi generaci Y a Z a tim, jakou socialni sit’ vyuzivaji pro vyhledavani kosmetickych

sluzeb. Primarni socialni siti pro vyhledavani kosmetickych sluzeb Instagram.

Co se ty¢e vyhledavani recenze pied navstévou kosmetického salonu nebo studia nema
veék respondenti zadny vliv. Doporuceni osob na socidlnich sitich mize mit vliv na

spokojenost se sluzbou.

7.5 Doporucujici navrhy

V navaznosti na teoretickou a praktickou ¢ast bakalarské prace je na misté dat doporuceni
pro specialisty v oblasti kosmetickych sluzeb. Jak vyplyva z vyzkumu, pro osoby ve véku
od 15 do 42 let je Instagram primarnim zdrojem pro vyhledavani vySe zminénych sluzeb.

Je proto vhodné tuto socialni sit’ znat a vyuZzivat jeji potencial v pfilakani zakaznika.

Dulezita je konzistence a obsah ptispévki, pouziti funkci stories, ve kterych je mozné se
sledujicimi komunikovat pomoci anket, a kde maji moznost polozit vam, jako
specialistovi, otazky. Dale je velmi dllezitd autenticita a ukdzka toho, ze ne vse je vzdy
tak dokonalé¢, jak se zdd. Pomoci tvorby Reels je mozné ziskat organicky nové sledujici

a pozdé 1 zdkazniky. (BureSova, 2022)

Piestoze je Instagram aktudln€ velmi populdrni, nesmime opomijet ani Facebook. Dnes
JiZ obé tyto sité je mozné spravovat pomoci Meta Business Suite, kde si lze planovat
publikaci ptispevki, reels 1 stories, coZz v dlouhodobém horizontu mtze ulehcit praci
s témito socidlnimi sitémi.

Velké mnozstvi zdkaznikll si vyhledava recenze o sluzbéch, které specialisté nabizeji,
proto je diilezité mit na svych socialnich sitich misto, kde si mohou klienti tyto informace
najit. V ptipad¢ Facebookové stranky, lze klienty odkazat pfimo na zalozku hodnoceni.
Na Instagramu je pak moznost sdilet stories nebo zpravy od zékaznikli a ukladat je do
tzv. vybéra.

Vétsi daveryhodnost u klientli 1ze ziskat tim, Ze jim dané sluzby budou doporuceny
influencefi nebo znamymi osobami, Ize tedy s nimi navazat urcitou formu spoluprace.
Dilezité je vybrat vhodného influencera s ohledem na cilovou skupinu, kterou je potieba
oslovit. Je nutné brat v vahu vék, z4jmy, bydlisté potencidlnich zakaznikl a podle toho

vybrat vhodnou osobu, se kterou lez navazat spolupraci.
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Respondenti uvadeéli, ze u kosmetickych sluzeb je pro né stale dalezité osobni doporuceni

ptatel a znamych. Dochazi tedy k ustnimu Sifeni, které neni jednoduché kontrolovat nebo

vvvvvv

zakaznika, ktery sluzbu doporuci dale.
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Z.aveér

V teoretické Casti této bakalarské prace byly vysvétleny klicové pojmy, které slouzily
k pochopeni zkoumané problematiky, na zdklad¢ reSerSe domaci i zahrani¢ni odborné
literatury a také internetovych zdroji. Prvni kapitola se zabyvala zédkladnim a novym
pojetim marketingového mixu s pfedstavenim marketingového mixu na internetu. Daéle
nas autorka seznamila se socidlnimi médii — jejich vyvojem, funkcemi a druhy. Také byla
naznacena jejich budoucnost. V ramci tieti kapitoly byly pfedstaveny socialni sité, a to:
Facebook, Instagram, YouTube a TikTok. Déle byly také predstaveny uzivatelé
socialnich siti. Nasledovaly kapitoly zabyvajici se spotiebitelem a nakupnim chovanim.
Pted vlastnim vyzkumem, pfiblizila autorka prezentaci firem na socidlnich médiich a

jejich vyhody a nevyhody.

V ramci praktické ¢asti byl proveden vlastni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni. Byla
vysvétlena metodika prace. Pro naplnéni cile praktické ¢asti, byly autorkou stanoveny
vyzkumné otdzky, hypotéza a tvrzeni, které nasledné¢ byly zkoumény. Z vlastniho
vyzkumu vyplynulo, Ze pfestoZze mezi nejvyuZivangj$i socialni sité patii Instagram a
Facebook, které jsou druhym nejvétSim zdrojem pro vyhleddvani kosmetickych sluzeb.
Také vyplynulo, Ze z povahy zkoumaného segmentu (kosmetické sluzby) roste dlileZitost

osobniho doporuceni.
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Priloha A: Dotaznik
Vazena respondentko, vadzeny respondente,

veénujte prosim chvili svého ¢asu na vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery se
zabyva nakupnim chovanim na socidlnich sitich ve vztahu k vyuzivani kosmetickych
sluzeb (manikura, pedikuara, kadetnictvi, kosmetika, li¢eni, permanentni make-up a

dalsi). Odpovédi budou vyuzity ke zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.
Predem dékuji za vyplnéni a pteji krasny zbytek dne!

Anhelina Didykova

1. Jaky je Vas vek?
o 14 let améne
o 15-25let
o 26-42 let
o 43 letavice
2. Jaké je VaSe pohlavi?
o Zena
o Muz
3. Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?
o 10000 a méné
o 10001 -50000
o 50001 -100 000
o 100001 —1 000 000
o 1000001 avice

Vyuziti socialnich siti

4. Na které z uvedenych socialnich siti mate uzivatelsky tcet?
O Facebook

Instagram

Twitter

TikTok

YouTube

LinkedIn

o 0o oo oo

Jiné:




5. Jak casto vyuzivate nasledujici socidlni sité na stupnici od 1 - 5? (1 - nikdy, 5 -

velmi Casto)

Facebook

Instagram

Twitter

TikTok

YouTube

LinkedIn

6. Vyuzivate kosmetické sluzby? (Mezi kosmetické sluzby patii, uprava vlast a vousd, manikura,

pedikura, kadefnictvi, kosmetika, li¢eni, permanentni make-up a dalsi zkraslujici a péstici sluzby,

které ptispivaji ke zlepSeni vzhledu a prevenci starnuti.)

o Ano

o Ne

Vyuziti kosmetickych sluzeb

7. Jak Casto v priméru vyuzivate kosmetické sluzby?

o Jednou rocné

o Jednou za 6 mésict
o Jednou za 3 mésice
o Jednou mési¢né

o Neékolikrat mési¢né

8. Jake kanaly pouzivate/jste pouzili k nalezeni pro Vas vhodnych kosmetickych

sluzeb?

]
O
O
]

O
O

Socialni sité

Vyhledavani na webu (napt. Google, Seznam)

Doporuceni ptatel/kolegii/znamych

Reklama na internetu (postranni bannery na webovych strankach, reklama na
YouTube a dalsi)

Fyzické reklamni letdky, bannery, vizitky

Jiné:

9. Pokud jste zaskrtl/a, Ze vyuzivate k vyhleddvani kosmetickych sluzeb socidlni sité,

zaSkrtnéte sit’, kterou pouzivate k t€émto ti¢eliim nejcastéji.

o

Facebook



10.

11.

12.

13.

14.

o Instagram

o Twitter

o TikTok

o YouTube
o LinkedIn
o lJiné:

Vyuzil/a jste kosmetické sluzby, které jste SAM/SAMA vyhledal/a na socialnich

sitich? (Sam/sama jste v minulosti vyhledaval/a salony nebo osoby poskytujici kosmetické sluzby z
vasi vlastni iniciativy Na vaSe rozhodnuti vyhledavat kosmetické sluzby na socialnich sitich neméla
vliv jiny osoba.)

o Ano

o Ne

Pokud ano, vyhledaval/a jste si recenze zdkaznik?

o Ano, vyhledaval/a jsem na socidlnich sitich.

o Ano, vyhledaval/a jsem jinde nez na socialnich sitich.

o Ne, nevyhledaval/a jsem si zddné recenze.

S kosmetickymi sluzbami, které jsem SAM/SAMA vyhledal/a na socialnich sitich a
vyuzil/a je, jsem byl/a spokojena.

o Souhlasim

o SpiSe souhlasim

o SpiSe nesouhlasim

o Nesouhlasim

Vyuzil/a jste kosmetické sluzby pouze na zakladné DOPORUCENT osob na

socialnich sitich? (V minulosti jste vyhledaval/a salony nebo osoby poskytujici kosmetické

sluzby na zaklad¢ doporuceni osob na socidlnich sitich. Mezi tyto osoby patii piratele, kolegové,
influenceti, zname osobnosti, které se na svych socialnich sitich zminili o kosmetické sluzb¢, které

jste nasledné vyhledal/a a vyuzil/a.)

o Ano

o Ne

Pokud ano, vyhledaval/a jste si recenze zdkazniki?
o Ano, vyhledaval/a jsem na socialnich sitich.

o Ano, vyhledaval/a jsem jinde nez na socidlnich sitich.



O

Ne, nevyhledaval/a jsem si zadné recenze.

15. S kosmetickymi sluzbami, které jsem vyuzil/a pouze na zdkladé DOPORUCENI

16.

17.

osob na socialnich sitich, jsem byl/a spokojena.

©)

O

O

©)

Souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Preferuji vyuzivani kosmetickych sluzeb pouze na zédklad¢ osobniho doporuceni

rodiny/pratel/kolegii

o

o

o

o

o

Souhlasim

Spise souhlasim
Neutralni postoj
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Vyuzil/a jsem sluzby na zaklad¢ osobniho doporuceni rodiny/ptéatel/kolegti a byl/a

jsem spokojend/spokojeny.

o

o

o

Souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim



Abstrakt

Didykova, A. (2022). Role socidlnich médii v nakupnim chovani spotrebitele [ Bakalatska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: socialni média, socialni sité, nakupni chovani spotiebitelli, marketingovy mix

Tato bakalaiska prace se zabyva roli socidlnich médii a nakupnim chovanim spotiebitele
na téchto socidlnich médiich. V teoretickd cast predstavuje autorka zdkladni pojmy
souvisejici s marketingovym mixem, spotiebitelem, ndkupnim chovanim a socidlnimi
médii. Ddle zde byli pfedstaveny vybrané druhy socidlnich médii a uvedeny vyhody a
nevyhody propagace sluzeb na socialnich médiich. V praktické casti se autorka
zaméfovala na problematiku socidlnich médii v oblasti kosmetickych sluzeb. Bylo
provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené na vybranou vékovou slupinu spotiebiteli.
Cilem bylo zjistit, které socialni sit€ jsou nejrozsifenéjsi mezi spotiebiteli Na zaklade
vysledkl Setfeni jsou vyvozeny zavéry a doporuceni pro specialisty, kteti pracuji v daném

odvétvi.



Abstract

Didykova, A. (2022). The Role of Social Media in Consumer Buying Behavior [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: social media, social networks, consumer buying behavior, marketing mix

This bachelor's thesis deals with the role of social media and consumer buying behavior
on these social media. In the theoretical part, the author presents basic terms related to
the marketing mix, the consumer, purchasing behavior and social media. Furthermore,
selected types of social media were presented and the advantages and disadvantages of
promoting services on social media were presented. In the practical part, the author
focused on the issue of social media in the field of beauty services. A questionnaire survey
focused on a selected age group of consumers was conducted. The goal was to find out
which social networks are the most popular among consumers. Based on the results of
the survey, conclusions and recommendations are drawn for specialists who work in the

given industry.



