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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalafské prace je, na zakladé¢ vysledku dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovor,
identifikovat, jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovdni spotfebiteli pfi nakupu produktu Dyson Airwrap
v zdvislosti na jejich véku a nasledné navrhnout zpusob komunikace produktu ve vztahu k vybranym skupindm
spotiebitelt.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla zpracovana s pomoci reserSe literarnich pramenu. Priizkum, ktery je
soucasti praktické €asti prace, byl rozd€len na dvé Casti, kvantitativni a kvalitativni. V prvni ¢asti bylo provedeno
dotaznikové Setfeni a v druhé ¢asti byly provedeny polostrukturované rozhovory. Dotaznikového Setfeni se
zuCastnilo celkem 412 respondenti a zabyvalo se tfemi hlavnimi faktory, které mohou spotiebitele pfi
rozhodovani o nakupu ovlivnit. Jsou jimi vk, pohlavi a Cisty mé€sicni piijem. Polostrukturovany rozhovor byl
proveden individualng se tfemi zakazniky produktu Dyson Aiwrap. Kazdy z respondentii spadal do jiné vékové
skupiny, které byly ureny v ramci dotaznikového Setfeni. Metody pouzité pfi psani této bakalaiské prace jsou
konkrétnéji popsany v metodologické ¢asti prace.

3. Vysledky prace:

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSt€no, kde zdkaznici a potencialni zdkaznici ziskdvaji informace o produktu
Dyson Airwrap, jak souvisi kupni rozhodnuti zdkaznikt produktu Dyson Airwrap s jejich vékem a s Cistym
mésiCnim pfijmem nebo jaké vlastnosti produktu Dyson Airwrap jsou dulezité, a jaké naopak zdkazniky
nezajimaji v zavislosti na jejich v€ku a pohlavi. Dale bylo zjiSténo, jak souvisi vék a Cisty m&sini piijem u
zakazniku, kteti produkt jiz vlastni a jak tito zdkaznici hodnot{ produkt v rdmci pondkupniho chovani. Vysledky
polostrukturovanych rozhovorti nabizi hlubsi nahled do nakupovani a rozhodovéni zakazniku produktu Dyson
Airwrap. Na zaklad¢ vysledki prizkumu byl navrzen zptsob komunikace produktu Dyson Airwrap pro vybrané
skupiny zakazniku.

4. Zavéry a doporuceni:

V prizkumu bylo zjisténo, Ze zdkazniky produktu Dyson Airwrap pii rozhodovani o nakupu ovliviiuji osobni,
kulturni, socidlni i psychologické faktory. Na zaklad¢ vysledku ziskanych v prizkumu bylo v zavéru prace
vytvofeno doporuceni komunika¢nich kanali pro vékové skupiny 21-30 let, 31-40 let a 41-50 let, které pattily
mezi nejpocetnéjsi skupiny respondentii v dotaznikovém Setieni a zdroven do kazdé z nich spadd jeden z
respondentii polostrukturovanych rozhovort, které byly v ramci kvalitativniho prizkumu provedeny.

KLICOVA SLOVA

zdkaznik, spotiebitel, nakupni chovani, trh, typologie spotiebitelu
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to identify the factors that influence consumer behavior of Dyson Airwrap
customers based on their age, using the data from both the questionnaire and interviews and propose a
communication strategy for the product in relation to chosen age groups.

2. Research methods:

The data for the theoretical and methodological parts of this thesis were gathered from both literary and web
resources. The research was conducted using both quantitative and qualitative methods. The quantitative method
chosen for the first part of the research was a questionnaire, that 412 respondents partook in. The qualitative
method used was an interview, that was done with 3 Dyson Airwrap customers. All the methods used while
wrtiting this thesis are described more precisely in the methodological part.

3. Result of research:

The findings of the quantitative research show how the customers and potential customers of Dyson Airwrap
gather information about the product, how the decision to purchase Dyson Airwrap correlates with the age and
monthly income of a customer or which Dyson Airwrap features matter to which age group and gender and
which do not. Moreover the results show how the age and monthly income correlate with each other in case of
Dyson Airwrap customers and how these customers rate the product as part of their post-purchase evaluation.
The interviews offer a closer look at how the Dyson Airwrap customers shop and how they make decisions.

4. Conclusions and recommendation:

The research has proved that the Dyson Airwrap customer is influenced by cultural, social, personal and
psychological factors while making purchase decisions. Based on the findings of both the quantitative and
qualitative research a recommendation for Dyson concerning the effective communication channels for each of
the three largest age groups of respondents has been compiled as apart of the final summary.

KEYWORDS

customer, consumer, consumer behavior, market, consumer typology
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1 Uvod

Kotler a Keller (2016, s. 179) uvadi, ze k zajisténi, aby spolecnost své produkty nebo sluzby
nabizela tém spravnym lidem a zaroveri zpiisobem, ktery na n¢€ bude fungovat, je nutné jeji plné
propojeni se zdkazniky. Zaroven autofi apeluji na dileZitost porozuméni pohledu spotiebitele
na svét, zivotu spotiebitele a vSem zménam nebo fazim, kterymi si v jeho pribéhu prochézi.
S timto ndzorem se ztotozfiuje 1 Vysekalova (2011), kterd poukazuje na vyznam spojeni
psychologie a marketingu a to, jakou roli hraje osobnost ¢lovéka, jeho postoje a nazory
a spolecCenské vazby na jeho nakupni chovani.

Cilem této bakalaiské prace je, na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni
a polostrukturovanych rozhovort, identifikovat, jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani
spotiebiteld pii nakupu produktu Dyson Airwrap v zavislosti na jejich véku a nasledné
navrhnout zptuisob komunikace produktu ve vztahu k vybranym skupinam spotiebitelt.

Tato bakalarska prace se déli na teoreticko-metodologickou a analyticko-praktickou Cast.
Teoreticka Cast je zaméfena na poznatky ziskané studiem Ceské a zahranicni literatury, kterd
popisyje jak nakupni chovani, tak 1 psychologii clovéka, jakozto ucastnika trhu. V této Casti
jsou predstaveny zakladni pojmy a pristupy, které se v marketingu pouzivaji k nalezeni
spravného spotiebitele pro dany produkt nebo sluzbu a k nédsledné aplikaci marketingové
komunikace, ktera na vybraného spotiebitele bude fungovat zamyslenym zptisobem. Konkrétné
se teoreticka Cast vénuje tématim trh, jeho definici, segmentaci a G€astnikiim, ddle nakupnimu
chovani, jeho modelim a faktorim, které spotiebitele pii nakupu ovliviiuji a posledni Cast se
vénuje typologiim spotiebitelt, které i pres jedinecnost kazdého ¢lovéka poukazuji na podobné
znaky, diky kterym je mozné spotiebitele zaradit do skupin a nasledné aplikovat efektivni
komunikaci. Podkapitola metodika, ktera je soucasti teoreticko-metodologické Casti, popisuje
metody, které byly pfi psani této bakalarské prace pouzity.

Prakticka Cast této prace se veénuje pruzkumu nakupniho chovani spotiebitelt pii nakupu
zafizeni na apravu vlast, a to konkrétn€ produktu Dyson Airwrap, ktery je i se svou
kontroverzni cenovkou 14 990 K¢ velmi popularnim produktem, jak u spotiebitelt, tak na
socialnich sitich. Prizkum provedeny v ramci této prace spociva v identifikovani faktord, které
jsou pii rozhodovani o koupi tohoto produktu pro spotiebitele dulezité a zaroven v zjiSténi
vzajemnych souvislosti té€chto faktorti. Prvni ¢ast prizkumu byla provedena prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo celkem 412 respondenti. Dotaznikové Setfeni
zkoumalo obecné povédomi spotiebiteld o produktu Dyson Airwrap a zpusoby, kterymi se
spotiebitelé o produktu dozvédéli. Dale byli v prizkumu rozdéleni spotiebitelé, ktefi by
zakoupeni produktu zvazili a zakaznici, ktefi produkt jiz vlastni, za uCelem ndsledného
porovnani obou skupin. Ve druhé c¢asti prizkumu byly provedeny tii polostrukturované
rozhovory s respondenty, ktefi produkt Dyson Airwrap vlastni. Kazdy z respondentt spada do
jedné z nejzastoupenéjsich vékovych skupin, tedy 21-30 let, 31-40 let a 41-50 let. Otdzky, které
byly pouzity v rozhovorech, se déli do Ctyf oblasti. Vysledky obou ¢asti prizkumu jsou
zhodnoceny na konci analyticko-praktické casti. Rozhovory byly provedeny za ucelem ziskani
hlubsiho porozuméni zakaznikd produktu a nalezeni spole¢nych znakli mezi respondenty
riznych vékovych skupin.

Na zakladé vysledk prizkumu jsou v predposledni kapitole navrzena doporuceni pro
spolecnost Dyson. Tato doporuceni mohou spolecnosti slouzit k ndvrhu efektivni komunikace
produktu Dyson Airwrap pro vekové skupiny 21-30 let, 31-40 let a 41-50 let, které byly
nejpocetnéjSimi vékovymi skupinami v dotaznikovém Setfeni. Doporuceni pro jednotlivé
skupiny bere v uvahu faktory, které jsou v prizkumu identifikovany. Konkrétné jsou jimi
zpusoby, kterymi se zakaznici a potencialni zakaznici informuji a také vlastnosti produktu,
jejichz dulezitost se napfi¢ vékovymi skupinami lisi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoretickd Cast této bakalarské prace se vénuje literarni resersi na téma trh, ndkupni chovéani,
faktory ovliviyjici nakupni chovani a typologie spotiebitelti. Prvni podkapitola teoretické Casti
prace se vénuje popisu trhu, jeho ucastniki a segmentaci. Vénuje se také definovani zakladnich
pojmu jako je poptavka a nabidka, které k trhu neodmyslitelné patii. Ve druhé podkapitole je
popsano nakupni chovani, jak ho definuje literatura a jaké modely pouzivaji marketingovi
odbornici k porozuméni zdkaznikiim. Podkapitola se veénuje popisu vSech fazi, kterymi
zakaznik prochézi pii koupi produktu. Treti podkapitola je zaméfena na faktory ovliviujici
ndkupni chovani spotfebitele. Popisuje jednotlivé kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické faktory, které mohou mit na zdkaznika vliv. V posledni podkapitole teoretické
Casti jsou rozebrany jednotlivé typologie spotiebitelt, podle kterych je mozné rozfazovat
spotiebitele dle atributd jako je temperament, kupni sila, Zivotni styl nebo narodnost.
Podkapitola metodika prace rozebira jednotlivé postupy, které byly pii zpracovavani bakalarské
préace a pruzkumu v ramci této bakalaiské prace pouzity.

2.1 Trh

Dle Zamazalové (2010) je trh mistem, na kterém dochézi k vymeéné produkti a sluzeb za penize.
Autorka déli trh v rdmci marketingu na potencidlni, aktudlni a cilovy. Potencidlni trh dle
autorky zahrnuje ty spottebitele, ktefi si produkt mohou zakoupit, maji na zakoupeni produktu
dostatek prostfedkid a je pro né€ dostupny. Zaroven maji dle autorky tito zakaznici o produkt
aktudlni zdjem nebo by ho v budoucnu mohli projevit. Na aktualnim trhu jsou ti spotiebitelé,
kteti jiz dle autorky zah4jili ndkupni rozhodovaci proces pii koupi nabizeného produktu. Cilovy
trh obsahuje dle autorky ty zakazniky, na které se spolecnost, ktera produkt nabizi, rozhodla
cilit svou nabidku a komunikaci.

2.1.1 Definice trhu

Zamazalova (2010, s. 4) vyuziva pro trh definici, kterd zni: ,, Trh je mistem, kde se setkdvaji
prodadvajici (nabidka) a kupujici (poptdvka). Lze ho vymezit 7 hlediska produktu, zdkaznika,

s i«

geografické polohy a casového obdobi. “.

2.1.2 Uéastnici trhu

Utastniky trhu jsou dle Sethna a Blythe (2019) trzni subjekty, které se podileji na
ekonomickych aktivitach tykajicich se vyroby, distribuce a spotieby zbozi a sluzeb. Tito
ucastnici maji dle autorti rizné role a funkce a spolecné tvori ekonomicky ekosystém. Mezi
hlavni ucastniky trhu dle autorti patii zakaznici, prodejci, vyrobci, dodavatelé, distributofi,
konkurenti, finan¢ni instituce, statni organy a investofi. Zdkaznici jsou jednotlivci, skupiny
nebo organizace, ktefi nakupuji zbozi nebo vyuzivaji sluzby poskytované jinymi subjekty na
trhu, jak konstatuji autofi. Zakaznici jsou dle autor klicovymi stimuly pro poptavku
a rozhoduji, které produkty nebo sluzby si zakoupi. Prodejci jsou dle autort subjekty, které
nabizi a prodavaji zbozi nebo sluzby zakaznikim a mohou to byt maloobchodni prodejci,
velkoobchodnici, specializované obchody nebo online obchody. Vyrobci jsou subjekty, které
vyrabi zbozi a mohou to byt dle Sethna a Blythe (2019) velké primyslové spolecnosti nebo
malé femeslné dilny. Dodavatelé jsou dle autort firmy nebo jednotlivci, ktefi poskytuji
suroviny, komponenty nebo sluzby potfebné pro vyrobu zbozi a maji klicovou roli
v logistickém fetézci. Distributofi jsou dle autorti prostiednici mezi vyrobci a maloobchodnimi
prodejci, staraji se o distribuci zbozi na trh a zajiStuji, aby produkty byly dostupné pro
zakazniky. Konkurenti jsou dle autori subjekty, které nabizeji podobné nebo substitucni
produkty a sluzby na trhu, pfi¢emz soutéz mezi konkurenty ovliviiuje ceny a kvalitu nabizenych



vyrobkl a sluzeb. Finanéni instituce, jako jsou banky a uvérové spolecnosti, poskytuji dle
autort finan¢ni prostfedky a sluzby pro podnikani, investice a spotiebu. Statni organy
a regulatofi dohlizeji dle autor na trh a vytvareji pravidla a legislativu, kterd ovliviiuji
podnikani a chovani acastniki trhu. Investofi jsou dle autorti osoby nebo instituce, které
investuji finan¢ni prostiedky do podniku a projekti s nadéji na zisk a rust svého kapitalu. Dalsi
déleni trznich subjektt popisuje Zamazalova (2010), ktera je déli na firmy, domécnosti a stat.
Domécnosti dle autorky na trh pfichazi s poptavkou po produktech a zaroven nabizi vyrobni
faktory. Firmy dle autorky naopak pfinasi na trh svou nabidku produkta a sluzeb a poptavaji
vyrobni faktory. Stat na trhu figuruje jako pomyslny dozorce a manipuluje s nim, jak konstatuje
autorka. Pro jednotlivce, ktefi figuruji na trhu, se Casto dle autorky vyuziva pojmu spotiebitel
a zdkaznik. Spottebitelem je dle Zamazalové (2010) kazdy clovek, ktery se podili na spotiebé
zbozi, zatimco zdkaznik projevuje zdjem o konkrétni produkt nebo sluzbu.

2.1.3 Poptavka a nabidka

Poptavka a nabidka patii mezi zakladni ekonomické koncepty. Poptavku definuje Zak (1999,
s. 550) nasledovng: ,, poptavka je mnozZstvi statkii, které jsou kupujici ochotni koupit pri urcité
cené . Nabidku Zak (1999, s. 446) definuje takto: ,, pod pojmem nabidka se rozumi zejména
funkce popisujici vztah mezi rozsahem vystupu v zavislosti na cené .

Kotler a Kellera (2016) k nabidce a poptdvce fadi také potfeby, kterymi se rozumi stav
uvédoméni zdkaznika o néjakém nedostatku, ktery chce vyfesit jeho naplnénim. Jidlo, piti
a stfecha nad hlavou jsou dle autort zakladni fyziologické potieby, které lidé musi plnit. Potieba
se zméni v prani ve chvili, kdy md dle autort spotiebitel na mysli néco konkrétniho. Nema uz
tedy pouze hlad, ale uz si chce dét syrovou pizzu, aby hlad zahnal a zarover splnil 1 svoje prani,
jak konstatuji autofi. Jelikoz si ale pizzu dle Kotlera a Kellera (2016) udélat neumi, musi si ji
objednat a také za ni zaplatit. V tuto chvili prani prerasta v poptavku, kterd je spojena dle autora
prave se sménnym obchodem. Marketéii musi potfebam spotiebitele porozumét, jelikoz je sami
nemohou spotiebiteli navodit, coz zduraziiuji autofi. Reakci na poptavku spotiebitele je dle
Zamazalové (2019) nabidka firem. Firmy na trh dle autorky pfinasi produkty nebo sluzby, které
maji za cil uspokojit poptavku zakaznika za uc¢elem dosazeni zisku, pfi¢emz poptavka zavisi na
fade faktort, kterymi jsou cena, konkurence nebo financ¢ni situace.

2.1.4 Spotrebni trhy

Na spotrebnich trzich probiha dle Zamazalové (2010) prodej zbozi a sluzeb pfimo koncovym
zakaznikiim, jedna se tedy o takzvany trh B2C, neboli business to customer (firma — zakaznik).
Zakaznici na téchto trzich dle autorky nakupuji zbozi nebo sluzby pro svou vlastni potfebu,
tedy je ddle nepfeprodavaji nebo nezpracovavaji pro dalsi prodej. Tyto trhy se dle autorky déli
na zakladé charakteristik a chovani spotiebitell nebo nabizeného zbozi. Mezi kategorie
spotiebnich trhi dle autorky patii napfiklad trh zakladnich potieb, trh potravin nebo trh
elektroniky.

2.1.5 Segmentace spotiebnich trhu

Segmentace dle Sethna a Blythe (2019) probiha odliSnym zptusobem na trhu B2C, neboli
business to customer, ktery je zaméfen na vztah firma a zdkaznik nez na trhu B2B, business to
business, kde spolecné obchoduji firmy. Segmentace trhu B2C ma dle autort za tkol odhalit,
jaci zdkaznici spadaji do cilové skupiny pro nabizeny produkt nebo sluzbu. V marketingu dle
autord segmentace trhu probiha nejCastéji Ctyfmi moznymi zpusoby: jsou jimi demograficka
segmentace, geografickd segmentace, psychografickd segmentace a behaviordlni segmentace.
Demografickd segmentace dle autorti rozdé€luje zakazniky podle jejich véku, majetku, pohlavi,
vzdélani a podobnych parametri, které maji vliv na kupni rozhodnuti. Geografickd segmentace



déli dle autorti trh dle mista, kde potencialni zékaznici ziji. To, kde n€kdo Zzije, at’ uz vlastni
volbou nebo nedobrovoln€, poukazuje dle autorti na to, jak se rozhoduje. Pfikladem jsou dle
autoru spotfebitel€ zijici v subpolarnim podnebném pasu, kteti budou nakupovat zimni obleceni
pravdépodobnéji nez spotiebitelé zijici v pasu tropickém. Psychografickd segmentace dle
autoru déli zakazniky podle jejich osobnosti a chovani; soustedi se na to, jak se spotiebitelé
rozhoduji a co jejich rozhodnuti ovliviiuje. Behaviordlni segmentace dle autorti spociva v déleni
trhu podle toho, co spotiebitelé délaji; co radi délaji ve volném case, jakou kuchyni
pravdépodobné zvoli k vecefi a co maji za povolani.

2.2 Nakupni chovani

Tato podkapitola se vénuje nakupnimu chovani, jeho definici a modelim, které se pfi jeho
zkoumani pouzivaji. Kazdy clovek je dle Russella (2017) spottebitelem, ale kazdy ¢lovék je
jiny. Ndakupni chovani dle autora studuje, proc spotrebitelé de€laji to, co délaji pti nakupovani.
Cim lépe je dle autora porozuméno racionalnim, emocionalnim a podvédomym divodiim pro
chovani spotiebitelt, tim snazsi je vytvorit efektivni marketingovou komunikaci.

2.2.1 Definice nakupniho chovani

Odborna literatura nakupni chovani definuje rizné. Solomon (2013, s. 27) vyuziva nasledujici
definice: ,, Ndkupni chovani zahrnuje vSechny fdze, kterymi spotiebitelé prochdzeji pri hledant,
vwbéru, nakupu a pouzivani vyrobkii nebo sluzeb. Zahrnuje vnimdni potreby, vyhleddavani
informaci, hodnoceni alternativ, rozhodovdni o ndkupu a hodnoceni po ndkupu. “. Zatimco
Sethna a Blythe (2019, s. 6) uzivaji ndsledujici definici dle Blackwella (2001): ,, Ndakupni
chovdni jsou ty ¢innosti, které lidé provadi pri ziskdvdni, konzumovdni a zbavovani se produktit
a sluzeb. “.

2.2.2 Modely nakupniho chovani

Tato podkapitola se vénuje popisu modelt nakupniho chovani. Jsou jimi nakupni rozhodovaci
proces, model Cerné skriilky, model Howarda a Shetha, model Engel-Kollat-Blackwell, model
Nicosia a model AIDA. Dle Kotlera et al. (2016) musi vzhledem k neustdlym zménam na trhu
marketéfi prostfednictvim marketingovych vyzkuma zjis§tovat nakupni navyky spotiebiteld.
Pomoci téchto vyzkumi se dle Kotlera et al. (2016, s. 194) snazi zodpovedét na otazky: ,, ... kdo,
co, kdy, kde, jak a proc... “ nakupuje. Zaroven dle autori zkoumaji, jaké formy podnétl na
zakaznika funguji a jaké ne a na zakladeé vysledki se nasledné konstruuji modely chovani
spotfebitelt. Do marketingovych podnét spadaji dle Kotlera et al. (2004) 4P marketingového
mixu: produkt, cena, misto a propagace; tyto podnéty puisobi v Cerné skfirice spotiebitele, ktery
na né poté reaguje.

Marketingovy mix

Do marketingového mixu dle Kotlera et al. (2007) spadaji nastroje, které spole¢nost muze
vyuzit ke zvySeni poptavky po produktu, ktery nabizi. Jsou jimi slozky taktického
marketingového fizeni, konkrétné je to produkt, cena, misto prodeje a propagace, jak dale autofi
uvadéji. Tyto nastroje jsou dle autort také znamé pod zkratkou 4P, pod kterou se skryvaji
anglickd oznaceni pro tyto slozky — product, price, place a promotion. Nastroj 4P, ktery se
skryva pod ndzvem produkt, zahrnuje dle Sethna a Blythe (2019) design, znacku, obal nebo
kvalitu. Spotiebitel se dle autorti pfi vybéru produktu rozhoduje, které atributy jsou pro néj
dilezit¢ a podle toho nasledné nakupuje, pficemz produkt uspokojuje potieby a prani
spotiebitele. Cenou se dle Prikrylové (2019) rozumi ¢astka, kterou musi zakaznik zaplatit
vymeénou za produkt. Déle cena pro zdkaznika dle autorky znamena i €as, ktery stravi vybiranim
a kupovanim produktu. Do tohoto néstroje dle autorky spadaji mimo jiné i slevové akce, které



pomahaji prilakat vice zakaznikl. Cena je dle autorky jediny prvek z 4P, ktery ptinasi vynosy.
Vyhodné umisténi produktu je pro jeho zakoupeni zdkaznikem dle Sethna a Blythe (2019)
stézejni. Pokud marketér zvoli dle autord vyhodné misto prodeje, produktu se proda zna¢né
vetsi mnozstvi. Z tohoto divodu plati znacky za umisténi svych produkti, které bude
zakaznikim tzv. na ocich, vysoké Castky, jak dopliuji Sethna a Blythe (2019).

K tomuto néstroji dle Prikrylové (2019) nediln€ patii také veskeré distribucni cesty, které
transportuji produkt smérem k zdkaznikovi. Pikrylova (2019, s. 17) nazyva tuto soucast 4P
jako ,, pohodli pro ndkup “. Propagace je dle Sethna a Blythe (2019) to, co zdkaznici konzumuj,
spada do ni naptiklad podpora prodeje, reklama a public relations. Se slozkami propagace se
dle autort spotiebitelé potkavaji denné, i kdyz ji zrovna nevyhledavaji. V dennim zivoté se dle
autoru spotiebitelé setkavaji s propagaci naptiklad pii cesté do prace hromadnou dopravou, pfi
aktivité na socidlnich sitich nebo v televizi.

Nakupni rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces zahrnuje dle Kotlera et al. (2004) pét fazi, kterymi zdkaznik
prochazi pii nakupovani. Mezi tyto faze se dle autorti fadi rozpoznani problému, hleddni
informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po ndkupu (viz. obrdzek 1).
Kotler et al. (2007) zmifiuji, ze zékaznik nutn€ nemusi projit vSemi fazemi nakupniho
rozhodovaciho procesu v pfipade, ze se jedna o rutinni nakup; nakupuje-li tedy zdkaznik
produkt pravidelné, pfechazi od rozpoznani problému ptfimo ke kupnimu rozhodnuti.

Obrézek 1 Nékupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al. (2004, s. 289)

Féze rozpoznani problému nastdva dle Kotlera a Kellera (2016) ve chvili, kdy si spotiebitel
uvédomi, ze ma n¢jakou potiebu, kterou musi uspokojit. Kdyz je dle autorti nutnost uspokojit
potiebu dostate¢né vysoka, prechazi proces vétsinou do druhé faze, kterd je oznaCovana nazvem
hledani informaci. Tato faze muze byt dle autort preskocena, pokud zakaznik kupuje produkt,
ktery uz zna a je s nim spokojeny nebo pokud zakaznik potfebuje produkt zakoupit okamzité
a nema tedy na vyhledavani informaci Cas. Pokud se dle autori zakaznik zajima o cyklistiku
a planuje si zakoupit nové kolo, pravdépodobné s hledanim informaci stravi vice Casu nez pii
vybéru nové pasty na zuby, které mu zrovna dosla. Informace spotiebitel konzumuje z nékolika
moznych zdroji. Kotler et al. (2004) déli zdroje informaci na osobni, komercni, vefejné
a empirické. Mezi osobni zdroje dle autort patii rodina a pratelé, ke komerc¢nim zdrojum se
fadi reklamy a prodejny; vefejné zdroje zahrnuji televizni vysilani nebo socialni sité a mezi
empirické zdroje patii osobni zkuSenost zakaznika s produktem. V prabéhu procesu hledani
informaci se zdkaznik, mimo vlastnosti produktu, dozvida dle Kotlera a Kellera (2016) také
o ruznych znackach, které produkt nabizi. Znacky, co nabizi produkt, ktery spotiebitel
vyhledava, spadaji dle autorti do celkového souboru. Bézny spotiebitel zpravidla nezna v§echny
znacky, které se na trhu pohybuji a ty znacky, které zna, se dle autort fadi do znamého souboru.
Spotiebitel chce dle autord uspokojit ur€itou potiebu a ma tedy na produkt své pozadavky.
Znacky, které spliiuji jeho pozadavky, budou dle autord patfit do uvazovaného souboru.
Posledni soubor, ke kterému spotiebitel dojde ve chvili, kdy uz je dle autori spokojeny
s informacemi, které ziskal, obsahuje uz jen zlomek znacek nebo produkti z pavodniho
celkového souboru. Tento soubor se dle autori nazyva soubor vybéru a jak napovida jeho



nazev, spotfebitel si z n€j zvoli prave ten produkt, ktery nasledné zakoupi. Kdyz dle Kotlera et
al. (2004) spotiebitel shromazdi dostatek informaci, prechéazi do faze hodnoceni alternativ, kdy
nabyté informace zpracovava a vyhodnocuje. Tak, jako je kazdy spotiebitel individualni, se dle
autort li§i také kazdy nakupni proces. Neexistuje tedy pouze jeden zpusob, kterym by
spotiebitelé hodnotili dostupné alternativy, dopliiuji autofi. Velkou roli v hodnoceni alternativ
hraji dle autorti postoje, které ma spotiebitel ke znacce. Dle autort zalezi také na impulzivité
spotiebitele nebo na tom, zda se rozhoduyji Cisté dle svého minéni nebo zda potiebu;ji poradit od
prodejce, svych blizkych nebo od zdkaznikl, ktefi produkt jiz zakoupili. Ve fazi kupniho
rozhodnuti si uz spotiebitel dle autort po hledani informaci a alternativ zvolil znacku, ktera
nejvice vyhovuje jeho pozadavkiim a zbyva mu jen produkt zakoupit. Jsou ale jisté prekazky,
které se mu dle autord mohou postavit do cesty a kupni rozhodnuti zkomplikovat, pficemz prvni
prekazkou jsou postoje ostatnich lidi. Pokud se spotiebitelGv blizky negativné vyjadii
k preferované znacce, muze se dle autorti stat, ze si spotiebitel nakup rozmysli. Druhou
prekazkou jsou dle autorii neocekavané okolnosti. Muze se stat, ze se dle autord spotiebiteli ze
dne na den rozbije pracka a musi tedy zakoupit novou. Je-li vybranym produktem, ktery chce
spotiebitel zakoupit, naptiklad nova televize, zakoupi dle autort spise novou pracku, kterou jiz
nyni potfebuje. Zamazalovd (2010) zminuje, Ze ndkupni rozhodovaci proces nekonci
zakoupenim produktu, ale vyznamné na né navazuje pondkupni chovani. V této fazi dle
autorky spolecCnosti zji§tuji, zda zvolily efektivni marketingové strategie a dosahly hlavniho
cile, kterym je uspokojeni potfeb zakaznika. Zdkaznik dle autorky vénuje po zakoupeni
produktu vétsi pozornost komunikaci, kterou o svém produktu zaregistruje a zaroveni bude
bedlivéji sledovat 1 komunikaci konkurencnich znacek, aby se wujistil, ze ulinil spravné
rozhodnuti.

Modely ¢erné skrinky

Hlavnim pfedmétem zkoumani behaviorismu v psychologii je dle Smithe (2000) model podnét-
reakce. Tento model dle Nakonecného (2021) zobrazuje, jak ¢loveék reaguje na urcity podnét.
Jelikoz se dle Smithe (2000) behaviorismus nezabyva okolim c¢loveka, zavira vSechny
okolnosti, jejichz zkoumani nepovazuje za dulezité, do cerné skrifiky. Smith (2000, s. 85) ve
své knize vyuziva pro definovani modelu Cerné skiinky definici Williamse (1989), kterd
zni: ,,Modely cerné skriiky clovéka a jeho fyziologické a psychologické viastosti chapou jako
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neproniknutelnou cernou skriiku. “.

Model Howarda a Shetha

Model Howarda a Shetha je dle Smithe (2000) velmi komplexni a byva proto zobrazovan ve
své zjednoduSené verzi. Dle autora se pokousi o vysvétleni toho, jak funguje lidskd mysl pfi
nakupnim chovéni. Zdkladni model dle autora bere v uvahu lidské vnimani, uceni, postoje
a motivaci a dava je do souvislosti s ndkupnim chovanim. Soucasti tohoto modelu jsou dle
autora také vnéjsi a vnitini proménné, kdy do vné&jsich proménnych spada naptiklad osobnost
nebo financni situace jedince. Dulezitou slozkou modelu je dle autora také perceptualni
zkresleni, které ovliviiuje lidské vnimani. Kazdy vjem, ktery jedinec pfijme, je dle autora
néjakym zpisobem zkresleny — v nakupnim chovani spotiebitel vnima napfiklad cenu nebo
kvalitu produktu.

Model Engel-Kollat-Blackwell

Model, ktery je dle Tesi¢ a Bogeti¢ (2022) mozné najit také pod zkratkou EKB, byl vytvoren
na zakladé teorii o nakupnim chovani a fidi se myslenkou, ze se zdkaznik snazi nakupovanim
vyfesit n&jaky problém. Model je dle autord konstruovan hierarchicky a ma dvé Gasti. Cast
prvni, kterd zaznamendva kupni rozhodnuti s velkym pfic¢inénim zakaznika a ¢ast druhou, ktera
dle autortt mapuje kupni rozhodnuti s nizkou ucasti zakaznika. Ob¢ ¢asti modelu dle autort fadi
efekty zmény postoje, které vedou k rozhodnuti o koupi a zméné ndkupniho chovani. Obé casti



se dle autort déli na ¢tyfi dily, kterymi jsou rozhodovaci proces, vklad informaci, zpracovavani
informaci a vnitini a vnéjsi vlivy na rozhodovaci proces.

Model Nicosia

Tento model se dle Tesi¢ a Bogeti¢ (2022) snazi o popsani prubéhu rozhodovani zakaznika pfi
vybéru nového produktu. Dle autort klade velky daraz na udalosti, které utvaii prodejce
a odehravaji se pred zakoupenim produktu. V této fazi dochazi dle autorti ke komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim; proddvajici komunikuje prostfednictvim promoakci, jako jsou slevy
nebo newslettery a zdkaznik na tuto komunikaci odpovidd zakoupenim nebo nezakoupenim
produktu. V modelu Nicosia figuruji dle autort Ctyfi hlavni faze, které znaci pravé komunikaci
mezi dvéma ucastniky, jsou jimi zaslani zpravy prodejcem, proces vyhleddvani a porovnavani
informaci spotfebitelem, zakoupeni produktu a nasledna zpétna vazba.

Model AIDA

AIDA je dle Lee (2015) oznaceni pro jednu z nejstarSich marketingovych teorii; zkratka pod
sebou skryva anglické vyrazy Attention (pozornost), Interest (zdjem), Desire (pfani) a Action
(akce). Tento model dle autora mapuje faze, kterymi zdkaznik prochdzi od prvniho setkdni
s produktem, pfes vyvinuti z4jmu a vznik pfani, az po samotné zakoupeni produktu. Dle autora
se uziva k hodnoceni a planovani marketingovych kampani, jelikoz obsahuje klicové kroky,
které vedou k rozhodnuti o koupi. Spravna aplikace modelu AIDA v praxi vede dle autora ke
zvySeni objemu prodeje a maximalizaci zisku.

2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Tato podkapitola je vénovana rozboru faktort ovliviiujicich nakupni chovani spotfebitelt. Na
proces nakupniho chovani spotiebitele ma dle Kotlera a Kellera (2016) vliv mnoho faktoru.
Znalost téchto faktori a jejich spravna aplikace, jsou dle autord stézejni pro spravné
porozuméni spotiebiteli a nasledné efektivni cileni marketingové komunikace. Dle autort je
s pomoci téchto faktorti je mozné odhadnout potieby, preference a motivace spotiebiteld, kteri
spadaji do cilového segmentu na trhu pro dany produkt nebo spolecnost. Tyto faktory jsou dle
autort déleny na kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.

2.3.1 Kulturni faktory

K ziskani spravného porozuméni spotiebitele je nutné nejprve porozumét tomu, jak velkou roli
v jeho zivote sehravaji kulturni faktory. Mezi kulturni faktory patfi dle Kotlera a Kellera (2016)
kultura, subkultura a spolecCenska tiida. Tato podkapitola se vénuje jejich popisu.

Kultura

Kulturu v souvislosti s nakupnim chovanim je mozné definovat jako: ,, celkovy souhrn nabytych
ndzoru, zasad a zvyki, které slouzi k usmérniovani ndkupniho chovani clenit konkréini
spolecnosti. “ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 403). Nazor byva dle Schiffman a Kanuk (2004)
subjektivni a proménlivy, je to néco, co Clovek citi nebo si mysli a podle toho Cini sva
rozhodnuti. Zasady se dle autora pfili§ Casto neméni a na ¢loveéka pusobi jako brzda v chovani,
které je pro n€j v rozporu s jeho zdsadami. Zvyky si dle autord jednotlivec odnasi opakovanim
néjaké Cinnosti. Kazdy ¢lovek, ktery vyrista ve spolecnosti, si dle autorQi adaptuje prvky jeji
kultury, které ho nasledné, at uz méné, nebo vice, v zivote ovliviiuji. Kotler et al. (2004, s. 271)
nabizi ke kultufe a jejimu vlivu na nakupni chovani nasledujici nazor: ,, Kazdda skupina nebo
spolecenstvi ma svou kulturu a kulturni viivy piisobici na ndkupni chovani se mohou podstatné
lisit. Neschopnost prizpiisobit se témto rozdiliim muZe mit za ndsledek neicinnost marketingu
nebo trapné chyby. “



Subkultura

Kotler et al. (2004) oznacuje subkulturu za mensi vzorek v ramci kultury. Jedna se o seskupeni
lidi, které spojuje naptiklad nabozenstvi nebo puvod Autor uvadi jako prlklad Hispance zijici
ve Spojenych statech americkych. Ve své zemi pavodu uz sice dle autort neziji, ale stale sdili
stejné nebo podobné nazory, zasady a zvyky jako ostatni ¢lenové této komunity. Zaroven dle
autoru tvoii silny trh a je tedy tfeba brat tuto subkulturu v potaz pii tvorbé komunikacnich
kampani na trhy, kterym hispansti zakaznici dominuji. V USA cili dle autort marketéfi na silny
hispansky trh pouzivanim Spanélského jazyka na etiketach produktti nebo v reklamach.

Spolecenska trida

Spole¢nosti se dle Kotlera a Kellera (2016) od nepaméti déli na spolecenskeé tiidy. V nekterych
koutech svéta se dle autort jedinci do tfidy jiz narodi a je velmi obtizné se z ni vymanit.
V jinych zase pro postup nahoru po zebficku staci dle autorti kariérni tspéch. Zpravidla ale
o umisténi jedince do spolecCenské tfidy nerozhoduje dle autorti pouze jeden aspekt. Mezi hlavni
ukazatele patii dle Schiffmana a Kanuka (2004) povolani, vzdélani a pfijem. Ve Spojenych
stitech americkych se spoleCenské tiidy dle autorti déli od nejnizsi Lower class, pies stiedni
Middle class az po nejbohatsi Upper class tfidu.

Tiidni déleni v Ceské republice se od amerického mirng lisi. Cesky tym sociologti dle iRozhlas
(2019) v roce 2019 vytvofil pro Cesky rozhlas vyzkum s nazvem Ceska spolenost po tficeti
letech, ktery byl prostfednictvim agentur MEDIAN a STEM/MARK rozsifen mezi 4 039
respondentd ve véku 18-75 let z celé Ceské republiky. V tomto vyzkumu byla dle iRozhlas
(2019) ceska spolecnost rozdelena do Sesti spolecenskych tfid. Jsou jimi:

— ,,zajisténd stredni trida;

— nastupujici kosmopolitni trida;

— tradicni pracujici trida;

—  WFida mistnich vazeb;

— ohroZena trida;

— stradajict tiida .
Tento vyzkum se dle irozhlas (2019) kromé majetku a pfijmu zabyval také vzd€lanim,
zamestnanim, socidlnimi vazbami a demografickymi ddaji.
2.3.2 Spolecenské faktory

Kotler a Keller (2016) uvadi, ze dalsi velmi vyznamny vliv na ¢lovéka vyviji jeho socialni
vazby. V této podkapitole jsou rozebrany skupiny, rodina a role jednotlivce v téchto
spolecenskych seskupenich a to, jak konkrétné ¢lovéka ovliviu;i.

Skupiny

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi, ze v prib&hu zivota se Cloveék stava Clenem mnoha
raznorodych skupin. Nékteré si vybere sam podle svych zajmu a konicku a do jinych je
ptifazen. Skupiny jsou dulezitou jednotkou v socializaci jedince, Schiffman a Kanuk (2004,
s. 325) uzivaji definice: ,Skupinou lze definovat dva nebo vice lidi, kteri na sebe vzdjemné
puisobi za ucelem dosazent bud jednotlivych nebo spolecnych cihi. “. Kotler et al. (2004) uvadi,
ze pod skupinou je mozné si predstavit jakékoliv uskupeni lidi, ktefi se spolu pravidelné schazi
za n¢jakym zameérem, na néjakém misté a pusobi jeden na druhého.



Kotler a Kellera (2013) déli skupiny na referencni, ¢lenské, primarni, sekundarni, aspiracni
a disociacni. Zarovenl autofi uvadi nasledujici:,, Referencni skupiny své cleny ovliviuji
minimalné tremi zpiisoby. Vystavuji jedince novému chovani a Zivotnimu stylu, ovliviuji jeho
postoje a vnimdni sebe sama a vytvdri tlak na konformitu, ktery miiZe piisobit na volbu vyrobkii
a znacek. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 191).

Rodina
Definovat pojem rodina je naro¢ny ukol, protoze ma mnoho podob a jeji clenové v ni hraji
rizné role. ,, Tradicné je vSak rodina definovana jako dva nebo vice lidi spriznénych pokrevne,
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Podle Kotlera a Kellera (2013) figuruji v zivoté ¢lovéka dve rodiny — orientacni a prokreacni.
Orienta¢ni rodina je dle autort ta, do které se Cloveék narodi a tradicné sestava z rodicu
a sourozencu. Velkou roli hraje dle autor(i orientacni rodina pii vytvareni postojii cloveéka
k nabozenstvi, politice a ekonomice. Druhou dilezitou rodinou v zivoté ¢lovéka je dle autorti
ta, kterou si vybira sam, a to ta prokreacni, do které patfi partner a piipadné déti.

Role a statusy

Po definovani skupin a jejich dilezitosti je nutné zminit role a statusy, které se k clenstvi
v jakékoli skupiné uzce vazou. Kazdy jedinec vramci spolecnosti plni dle Bergera
a Luckmanna (1999) razné role, jako jsou role partnera, rodiCe, pracovnika, obCana, pfitele
a dalsi. Tyto role mohou byt dle autorti definovany kulturnimi a socidlnimi normami, které
urcuji o¢ekavani vztahujici se k jednotlivym rolim. S kazdou roli dle Kotlera a Kellera (2013)
souvisi status, ktery muze byt proménlivy. Prikladem statusu na pracovisti je dle autort
manazer a fadovy pracovnik. Spottebitelé vyhledavaji produkty, jejichz zakoupenim davaji dle
autort okoli jasné najevo svuj status.

2.3.3 Osobni faktory

Tato podkapitola je zaméfena na osobni faktory, ktery maji vliv na chovani a rozhodovani
cloveéka. Mezi osobni faktory spada vek a zivotni faze, pohlavi, zameéstnani, ekonomicky status,
zivotni styl a osobnost. Kotler a Keller (2016)

Vék a zivotni faze

Zivotni faze a v&k, ve které se spotiebitel nachazi ma dle Solomona (2013) velky vliv na to, co
chce a jak se rozhoduje. To, ze se spotiebitelé nachazi ve stejné vékové skupiné dle autora jeste
neznamena, ze jsou stejni, ale z pravidla maji podobné zivotni zkuSenosti a sdili stejné hodnoty.
V prabéhu Zivota se spotiebitelim méni preference pii vybéru produkta, Kotler et al. (2004) ve
své knize jako priklad téchto produktl uvadi potraviny, obleCeni a rekreaci. Pro marketéry to
znamena, ze musi dle autord brat v potaz vSechny zivotni faze, kterymi si spotiebitel za svij
zivot projde.

Pohlavi

Rozdily mezi pohlavimi jsou dle Solomona (2013) mezi lidmi délany jiz od raného véku.
Perfektnim pfipadem je dle autora rizové obleCeni pro divky a modré pro chlapce. VétSina
produktti je dle autora marketéry sméfovana bud’ na muze nebo na zeny, napiiklad automobilky
cili pfedevsim na muze, zatimco kosmeticky pramysl se zaméfuje na Zenskou populaci.

Zaméstnani

Dle vyzkumu Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (2019) stravi praimeérny ¢lovek,
ma-li praci na plny tvazek, zije ve vyspélé zemi a dozije se alespori 80 let, 36 % z celého svého
zivota v zaméstnani, z ¢ehoz plyne, Ze ma zaméstnani na spotiebitele pomérné velky vliv.
Ukolem marketéra je dle Kotlera et al. (2013) zjistit, ktera zamé&stnani projevuji zajem o produkt



a svysledky prazkumu spousti efektivni kampan. Autofi uvadi jako priklad pocitacovy
software, jehoz nabidku firma cili na brand manazery, inzenyry, pravniky a Iékare.

Ekonomicky status

To, ze ekonomicka situace daného ¢lovéka ovliviuje to, jak nakupuje a co nakupuje, je dle
Kotlera et al. (2004) jednoznacné. Pokud spotiebitel nema dle autorti dostate¢ny disponibilni
piijem k pofizeni produktu, nemuze si ho zakoupit. Vyrobci musi dle autort sledovat aktudln{
ekonomickou situaci, aby celkovy produkt ptizpusobili trhu; naptiklad znacky, které distribuuji
luxusni zbozi, jsou v dobé ekonomického poklesu ohrozené, protoze zakoupeni jejich produkta
se da povazovat za zbytny vydaj.

Zivotni styl

Zivotni styl jedince je to, jak Zije, jaké jsou jeho konitky, co d&la ve volném &ase. Vechny tyto
¢innosti piispivaji k tvorbé zivotniho stylu. Kotler et al. (2004) je oznacuji zkratkou AIO:
activities (Cinnosti), interests (zdjmy) a opinions (nazory). Spotiebitelé, ktefi se li§i vekem,
kulturou i osobnosti mohou dle autort diky Zivotnimu stylu stale spadat do stejné kategorie.
Perfektnim prikladem jsou dle autorti sportovci, ktefi vyhledavaji produkty od obleCeni, pies
sportovni vybaveni az po technologie. V tomto pfipad¢ musi marketéfi brat v potaz limitované
prostfedky a nedostatek Casu, které Kotler a Keller (2016) uvadi jako aspekty tvorby zivotniho
stylu.

Osobnost

Osobnost kazdého cClovéka je jedineCna a neopakovatelna, lze ji definovat jako
,,Charakteristické vzorce mysleni, chovani, které urcuji osobni styl jedince a ovlivimji jeho
interakci s prostiedim “ (Vysekalovd, 2011, s. 16). Osobnost ma dle autorky vliv na kazdy
aspekt zivota jedince, vCetn€ jeho spotiebniho a nakupniho chovani. V prubéhu zivotnich stadii
se dle autorky osobnost méni a formuje podle unikatnich zazitkt a zkuSenosti, které ¢lovék
proziva. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) jsou ndzory na utvofeni a vyvoj osobnosti
rozporuplné. Nekteré teorie dle autort tvrdi, ze hlavni roli hraje dédi¢nost a rané détstvi a jiné
zase, ze hlavnim aspektem pfi tvorbé osobnosti je okoli jedince a vyvoj probiha neustéle. Kotler
a Keller (2016) uvadi, Ze osobnost ovliviiuje také spotiebiteliv vybér znacky, ktery probiha
podle subjektivnich pociti a presvédceni.

2.3.4 Psychologické faktory

V této podkapitole jsou rozebrany jednotlivé psychologické faktory, které zasahuji do
spotiebniho chovani zékaznika. Témito faktory jsou dle Kotlera et al. (2004) motivace,
vnimani, ueni a pamét’. Kotler a Keller (2016) uvadi, ze marketingovi specialisté musi nejdiive
porozumét konceptu podnét — reakce a zjistit, jak tento proces probihd, co se v jeho prabéhu
odehrava v mysli spotiebitele a jakd bude jeho reakce.

Motivace

Nakone¢ny (2021) popisuje motivaci je proces pusobeni motivi na lidské vnimani, ktery
vyvolava, usmériuje a udrzuje jednani smetujici k dosazeni urcitého cile. Motiv je pohon, ktery
cloveka pohani k ziskani toho, co doopravdy chce. Autor uvadi jako priklad pocit hladu, ktery
spusti potiebu uspokojeni, coz jednotlivce motivuje k jejimu naplnéni. Motivace, dle Kotlera a
Kellera (2016) hraje dalezitou roli v chovani spotiebitele. Porozuméni motivacim spotiebitelti
je dle autora kli¢ové pro vytvoreni efektivni marketingové strategie, protoze porozumeéni
umoziuje identifikovat, co spotfebitele motivuje k nakupu, jaké potieby chtéji uspokojit a jak
je zaujmout. Jednou z nejvyznamnéjSich teorii lidskych motivaci, kterd se vyuziva prave
k porozuméni motivaci spotiebiteld, jak uvadi Nakonecny (2021), je Maslowova teorie potieb,
kterd tadi jednotlivé lidské potieby do tzv. Maslowovy pyramidy, zndzornéné na obrazku 2.
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Potieby se do pyramidy fadi dle dulezitosti jejich plnéni hierarchicky od 1 do 5, jak popisuje
Nakonecny (2021).

Obrazek 2 Maslowova pyramida potieb

/\

potieba seberealizace

Y a—

potieba uznani a ocenéni

/ N\
. X

potieba sounaleZitosti

potieba jistoty a bezpeti

fyziologické potieby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nakonecného (2021, s. 256)

Autor konstatuje, ze nejdilezitéjsi jsou fyziologické potieby, jako je napiiklad hlad, jejichz
nasyceni ma prednost pifed v§im ostatnim. DalSi je potieba jistoty a bezpeci, potieba
sounalezitosti, potfeba uznani ocenéni a potieba seberealizace.

Vnimani

Vniméni je definovano jako , proces, pri kterém jedinec vybird, organizuje a interpretuje
podnéty do smysluplného a spojitého obrazu svéta. “ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 162).
Jednotlivi spotiebitelé mohou dle autorti vnimat stejny podnét riznym zpusobem v zavislosti
na svych individudlnich charakteristikdch a zivotnich zkuSenostech, zaroven si vnimani vybira
ty podnéty, které vnimat chce. Smith (2000) uvadi jako ptiklad kuréaky, kteti denné drzi v ruce
krabi¢ky od cigaret s hesly, které je od koufeni maji odradit, ale mélo z nich si tato hesla
doslovné pamatuje. Ddle tvrdi, ze podnéty, které jsou pro jedince né€jakym zptisobem
nepiijemné, je schopen nevnimat. Pokud by kutak dle autora tato hesla vnimal, mél by kouteni
spojené s negativnim pocitem a uz by pro n¢j nadale nebylo uspokojivé.

Uceni

Kotler et al. (2004) definuje uceni jako ,,zmény v chovdni jedince na zdkladé nabytych
zkusenosti“ (Kotler et al., 2004, s. 286). Uceni v ndkupnim chovani dle Smithe (2000) probiha
u reklam a podpory prodeje. K uceni patii nepochybné také pamét, ve které se dle autora
informace nabyté u¢enim uchovavaji. Pamét se dle autora dé€li na kratkodobou, ktera docasné
ukldda informace, a dlouhodobou, ve které se uchovavaji informace trvalé. Informace, které
jsou v paméti uschovang, se dle Kotlera a Kellera (2013) nazyvaji uzly a jsou navzdjem spojené
vazbami. Strukturu paméti zobrazuje dle autorti model asociativni sitové paméti a je nazyvan
souborem uzli a vazeb. Znacka je dle autorti v paméti jedince uzlem, na ktery jsou navdzany
vSechny zkuSenosti a dojmy, které jedinec se znackou ma.

Postoje
Dle Nakone¢ného (2021) je vyznamnym Cinitelem pfi poznavani svéta jedincem hodnoceni.
V prabéhu procesu hodnoceni si ¢loveék dle autora utvaii k objektim pozitivni nebo negativni
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postoje. ,, Postoje se utvareji a vyvijeji, abychom rozuméli svému prostiedi, chranili pocit
viastni hodnoty, prizpiisobili se komplexnimu svétu a mohli vyjadrit své zdkladni hodnoty. “
(Nakonecny, 2021, s. 309). Jejich pfinos pro ¢loveka je dle autora lepsi schopnost sebevyjadieni
a interpretace svych subjektivnich nazorti okoli. Schiffman a Kanuk (2004) uvadi jako ptiklad
postoje v ndkupnim chovani zdkaznika, ktery si pfedeslym nakupem nebo prostfednictvim
word of mouth, neboli ustni sd€leni, vytvoril ke znafce pozitivni postoj, ¢imz se zvySuje
hodnota znacky.

2.4 Typologie spotiebiteli

Tato podkapitola se vénuje popisu jiz existujicich a zavedenych typologii spotiebitelt.
Typologie je definovana jako ,, rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin dle urcitého
kritéria, znaku, ¢i souboru znakii“ (Vysekalova, 2011, s. 228). Nakonecny (2021) uvadi, ze
esenci kazdého ¢lovéka je jeho individualita. Vysekalova (2011) popisuje, ze 1 pres jedineCnost
kazdého jednoho ¢lovéka se mezi lidmi objevuji spolecné znaky, které je spojuji s ostatnimi
a je tedy z pravidla mozné, je dle téchto podobnosti zaradit do skupin. S timto ndzorem se
ztotoznuje Nakonecny (2021), ktery uvadi, Ze i pfes to, Ze se u neékterych jedinct objevuje tzv.
.Jednota individuality a typu~ Nakonecny (2021, s. 263), kterd ¢loveéka i ptres jeho jedinecnost
dokaze skrz podobné charakteristiky pfifadit do skupiny similarnich jedincti. Kromé déleni
zakaznika prostiednictvim demografickych charakteristik jako je pohlavi, vék, vzdélani, pfijem
a zameéstnani, se dle Vysekalové (2011) zakaznici déli také dle psychografickych charakteristik,
mezi které patii osobnost nebo motivace k ndkupu. DalSimi vyznamnymi ukazateli k uréeni
spravného typu spottebitele jsou dle autorky zivotni styl nebo kupni sila. Tyto typologie se dle
autorky navzdjem kombinuji, k co nejuinnéjSimu zaujeti spotiebitele. Marketéfi dle autorky
musi cilovému spotiebiteli nejdiive porozumét, nez mu za¢nou produkt nabizet.

24.1 Typologie dle temperamentu

Podle temperamentu, dle Ri¢ana (2007), d&lili osobnost jiz 1ékaii v antickém Recku, konkrétnd
se tvorba teorie pripisuje Hippokratovi. Tato teorie dle autora vychazi z poznatkii mediciny
tehdejsi doby a ma za to, ze osobnost ¢loveéka zavisi na tom, kterd ze Ctyt zékladnich tekutin
v jeho téle prevlada. Témito zakladnimi tekutinami jsou dle autora krev, zluc, sliz a Cerna zluc.
Prevaha télesné tekutiny krve dle autora znamenala, ze je dany ¢lovek sangvinik, zlu€ znacila
cholerika, sliz flegmatika a erna zlu¢ melancholika. Tato teorie byla dle Vysekalové (2011)
v prubéhu ¢asu nékolikrat upravena nebo rozsirena. Typologie temperamentu autord Heymanse
a Wiersmy, ktera vznikla na zacatku 20. stoleti, déli dle autorky osobnostni typy na Skalach
emotivity, aktivity a primarity ¢i sekundarity. O tom, zda je dle autorky ¢lovék priméarni nebo
sekundarni rozhoduje rychlost nastupu a odeznéni dusevnich stavl a prozitkti. Primaritu znaci
dle autorky rychle se projevujici emocni stavy, zatimco sekundaritu zna¢i pomaly nastup
a trvajici stavy. Osobnostni typy obsazené v této teorii jsou dle autorky apatik, cholerik,
sentimentalni, sangvinik, amorfni, vasnivy, nervozni a flegmatik. Bacuvcik (2015)
temperamentni typy popisuje nasledovné: apatik se znaci nizkou emotivitou, nizkou aktivitou
a sekundaritou. Dle autora tedy neni pfili§ emotivni ani aktivni a jeho emoc¢ni stavy nastupuji
pomalu a jsou dlouhodobé. Dle autora je to introvert, ktery nevyhledava spole¢nost, postrada
motivaci a je velmi konzervativni. U cholerika je dle autora mozné pozorovat vysokou
emotivitu, vysokou aktivitu a primaritu. Snadno ho ovladnou emoce a proziva silné, ale nestale,
dle autora je to realista, ktery je plny energie. Sentimentdlni typ jedince dle autora znaci vysoka
emotivita, vysokd aktivita a sekundarita. Je emotivni jako cholerik ale na rozdil od né&j dle autora
neni impulzivni. Jeho emoc¢ni stavy dle autora nastupuji pomalu a trvaji dlouho. Je to velmi
citlivy jedinec, ktery dle autora neddva najevo, co opravdu citi, je nerozhodny a obé&tavy.
Sangvinik se dle autora projevuje nizkou emotivitou, vysokou aktivitou a primaritou, nenechd
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se ovladat emocemi, je to extrovertni bavi¢ a sportovec, ma chut’ do zivota, potrpf si na povrchni
zndmosti. Amorfni typ je dle autora popsan nizkou emotivitou, nizkou aktivitou a primaritou,
Zije pfitomnosti, je snadno ovlivnitelny a neempaticky k ostatnim lidem. Vasnivy jedinec je dle
autora vysoce emotivni, vysoce aktivni a jeho emocni stavy nastupuji pomalu a trvaji dlouho,
je to vadci osobnost s vysokymi ambicemi, je skepticky a soustfedény na svgj cil. Nervozni typ
se dle autora znaci vysokou emotivitou, nizkou aktivitou a sekundaritou, je to emocionalné
nevyrovnany a nestabilni jedinec se zvysenou citlivosti, je negativni a neumi dotahovat véci do
konce. Flegmatik je dle autora principidlni, klidny a soustfedény na svij cil, neni pfili§
emotivni, je aktivni a jeho emo¢ni stavy nastupuji pomalu.

2.4.2 Typologie dle zivotniho stylu

Tato typologie, ktery byla sestavena agenturou STEM/MARK, dle Vysekalové (2011)
roziazuje spotiebitele dle sociodemografickych tdaju, jako je vék, pohlavi, vzdélani a bydliste
a dle psychografickych ukazateli, mezi které patii osobnost, zivotni styl a socialni tfida. Typy,
které tato typologie dle autorky rozlisuje, jsou: zrali, véfici, spésni, dfici, hledajici, praktici,
realizatofi a bojujici. Jednotlivé typy jsou vyobrazené v schématu Segmentace populace CR dle
zivotnich styld STEM/MARK na obrazku 3, po vzoru Vysekalové (2011).

Obrizek 3 Segmentace populace CR dle Zivotnich styli

( REALIZATORI >

Nadbytek zdroj
A
Orientace Orientace Orientace
na ¢iny na stav na principy

HLEDAJICI USPESNI ZRALI
PRAKTICI DRICI VERICI
D

\4
Nedostatek zdroji

L BOJUJICI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011, s. 251)

Zralé spotiebitele popisuje BacuvCik (2015) jako principidlni a spokojené. Maji dle autora
dostatek zdroju na to, aby si koupili to, co potfebuji i to co nepotiebuji, byvaji vzd€lani a maji
dobré postaveni ve spolecnosti, jejich zaméstnani je lukrativni a plat vysoky, pfi nakupu
vyhledavaji produkty s hodnotou, které jsou funk¢ni a trvanlivé. Véfici spotiebitel si dle autora
potrpi na principy a tradice, je konzervativni a zodpovédny, nema vysoky pftijem, rodina je pro
néj na prvnim misté, pii nakupu je pro néj dulezita kvalita a je vérny ovéfenym znackam, pro
uspésné je prioritou v zivoté kariéra, je pro né€ dulezité jejich postaveni ve spolecnosti a to, jak
je ostatni vidi, maji vysoké pifijmy a nakupuji produkty, které ostatnim davaji najevo jejich
status. Dfici jsou dle autora pracoviti, ale nemaji mnoho zdroju, jsou zodpovédni a je pro né
dulezita rodina, nakupuji nahrazky drahého zbozi. Hledajici dle autora Ziji aktivnim zivotnim
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stylem, vyhledavaji prozitky a jednaji na zakladé impulzd, radi zkousi nové véci, nakupuji
produkty s kratkou zZivotnosti a rekreacni produkty. Skupina praktiki je dle autora pojmenovana
dle své praktiCnosti, nema pfiliS§ vysoké piijmy a je zamefena na rodinu, neni pfili§
materialistickd a nakupuje spiSe zbozi, které ma pro ni n&jaké vyuziti. Posledni dvé skupiny
realizatori a bojujicich predstavuji dle Vysekalové (2011) extrémy. Realizatofi maji zdroja
takovy nadbytek, ze si dle autorky mohou koupit cokoli, co je napadne. Na druhé strané jsou
dle autorky bojujici, ktefi maji zdroju tak malo, Ze si ¢asto nemohou koupit ani to, co k Zivotu
nutné potrebuyi.

LOHAS

Jednim z aktualnich trendi na trhu, ktery rozdéluje nakupci podle jejich Zivotniho stylu, je dle
Kotlera a Kellera (2016) ozna¢ovan pojmem LOHAS a cili na jedince, ktefi se zajimaji o zivotni
prostfedi a investuji do svého zdravi a aktivniho zivotniho stylu. Pod zkratkou LOHAS se
skryva spojeni Lifestyles of health and sustainability, které Ize do CeStiny prelozit jako zivotni
styly zdravi a udrzitelnosti.

Picha a Navratil (2019) oznacuji zivotni styly obsazené v LOHAS teorii jako naturalists
(naturalisté), drifters (tuldci), conventionals (konvenc¢ni) a unconcerned (lhostejni). LOHAS
obsahuje dle autora pét kliCovych segmentt trhu: udrzitelna ekonomie, zdravé Zivotni styly,
osobni rozvoj, alternativni zdravotni péce a ekologické zivotni styly. Podle toho, jak moc se
spotfebitelé zajimaji o dané segmenty, se dle autora fadi do zivotnich styla.

24.3 Typologie dle kupni sily

Typologie agentury STEM/MARK, kterou popisuje Vysekalova (2011), sleduje vliv mnozstvi
prostiedkl a s nim souvisejici kupni silu zdkaznika na jeho nakupni chovani. Podle téchto
kritérii jsou dle autorky spotiebitelé rozdéleni do Sesti kategorii, kterymi jsou: velkorysy
spotiebitel, hospodarny spotiebitel, marnivy spottebitel, Setrny spotiebitel, shanéjici spotiebitel
a lhostejny spotiebitel. Velkorysy spotiebitel ma dle autorky vysoké postaveni, se kterym
souvisi dostatek disponibilnich prostfedkii a ma tedy velkou kupni silu, je vérny svym
oblibenym znackam a své preference nezméni kvili slevovym nabidkam ani konkuren¢nim
produktim. Hospodarny spotiebitel ma dle autorky podobné postaveni a prostiedky, jako
spotiebitel velkorysy, ale je vice citlivy k cenam a produkt vybird na zaklad¢ toho, co se nejvice
cenove vyplati. Marnivi spotiebitelé dle autorky vyuzivaji svych prostfedka k zakoupeni
produktd, které jim délaji Zivot sladsim, vyhledavaji znatky a nejnové&jsi produkty. Setrny
spotiebitel dle autorky sleduje cenové nabidky obchodt a podle toho nakupuje, prostiedk moc
nemad a je na né opatrny. Shané&jici spotiebitel dle autorky do obchodu vyrazi s jasnym planem
toho, co chce zakoupit a kolik to bude stét, nerozhoduje se o nakupu impulzivné. Lhostejného
spotiebitele dle autorky pfili§ nezajimaji informace o produktu a jeho kvalité, nakupuje na
miste, které je nejbliz a kupuje spise levnéjsi produkty.

2.4.4 Typologie dle nakupniho chovani

Typologie dle ndkupniho chovani, kterou popisuje Vysekalovd (2011), ma za cil rozdélit
spotiebitele do zakladnich typid nakupujicich a vyuziva ktomu segmentacni analyzu.
Segmentacni analyza, dle autorky, srovnava pozadavky spotiebiteld s nabidkou na trhu. Dle
autorky tato typologie déli spotiebitele do sedmi typt, jsou jimi ovlivnitelni, naroc¢ni, mobilni
pragmatici, opatrni konzervativci, Setfivy, loajalni hospodyriky a nendrocni pragmatici. Tyto
typy se dal déli do dvou skupin na tradiéné orientované a modern¢ orientované nakupujici, jak
popisuje autorka. Ovlivnitelni se podle autorky pfi nakupu nechaji ovlivnit emocemi, délaji
impulzivni rozhodnuti, radi zkousi nové véci, snadno je zaujme reklama a potrpi si na to, jak
produkt vypada. Do této skupiny dle autorky spadaji pfedevsim mladsi, vysokoskolsky vzdélani
lidé, ktefi maji vySsi pfijmy domacnosti. Naro¢ni zakaznici jsou ti, ktefi vyhledavaji kvalitni
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produkty v modernich prodejniach s velkym vybérem, jak popisuje autorka. Do skupiny
narocnych zakazniki fadi autorka mladé a vysokoskolsky vzdélané lidi, ktefi maji vyssi piijmy.
Dle autorky si potrpi na zazitku zndkupu. Autorka popisuje mobilni pragmatiky, jako
podnikatele s nadprimérnymi piijmy s vysokoskolskym vzdélanim, kteti spadaji do vékové
skupiny 30-49 let. Nenakupuji pfili§ Casto, preferuji velké prodejny, do kterych dojizdi autem
a zalezi jim na hodnoté zbozi, jak uvadi autorka. Opatrni konzervativci na rozdil od
ovlivnitelnych pii nakupu necini impulzivni rozhodnuti, autorka naopak uvadi, ze jsou velmi
konzervativni a nakupni rozhodnuti ¢ini racionalné. Do této skupiny, dle autorky, patfi prevazné
starsi lidé s niz§imi pfijmy a vzdélanim, ktefi jsou vérni produktim a znackam, na které jsou
zvykli, neradi zkousi nové véci a na nakup jezdi autem pouze vyjime&ng. Setiivym zakaznikéim,
jak uz napovida nazev skupiny, zalezi dle autorky prevazné na cené, slevovych nabidkich
a nakupuji prevazné podle potfeby. Dle autorky maji nizké pfijmy a vzdé€lani a na ndkupy
nejezdi autem. Pro loajalni hospodyiiky hraje velkou roli socidlni stranka nakupovani
a vzdalenost prodejny, jelikoz za ndkupy dle autorky necestuji. Posledni skupinou jsou dle
autorky nenarocni flegmatici, ktefi nakupuji prevazné proto, ze musi. Nakupuji tam, kde je to
nejbliz a nemaji zadné preference produkti, jak uvadi autorka.

24.5 Typologie ¢eskych nakupcich

Tato typologie vznikla dle Bacuvc¢ika (2015) za i€elem zmonitorovani situace na ¢eském trhu.
Studie s ndzvem Shopper typology ziskala dle autora odpovédi od 2 097 Ceskych domacnosti.
Na zakladé vysledka této studie byli dle autora Cesti spotiebitelé rozdéleni do osmi typd, podle
jejich mobility, naro¢nosti a nakupnich preferenci, kterymi jsou: ekonom, mobilni pragmatik,
narocny kupujici, velkorysy, komunikativni hospodyng, Setfivy zakaznik, pohodlny oportunista
a nenaro¢ny konzervativec. Ekonom je dle autora mobilni, a tudiz mu nevadi, si pro zbozi dojet
1 do vzdalengj$i prodejny, voli radéji ty prodejny, které nabizi velky vybér a povazuje je za
kvalitn{; to, jak Casto nakupuje a jak velké nakupy de€la se odviji od poctu déti v rodiné. Mobilni
pragmatik je dle autora sice také mobilni, ale na prvnim misté jsou pro n¢j vyhodné cenové
nabidky; dopravni prostiedek vyuziva predevsim k prepravé velkych tydennich nakupt, které
preferuje pfed témi malymi, nakupuje s rozumem a piedevSim to, co opravdu potiebuje.
Naro¢ny nakupujici je dle autora dal§im mobilnim zakaznikem, rad si dojede do vzdalenéjsi a
vétsi prodejny, ve které bude mit z Ceho vybirat, neni konzervativni a neboji se vyzkouset novy
produkt nebo znacku, Casto zakoupi i neplanované produkty, nevyhledava slevy a jsou pro n¢j
dilezité alternativni moznosti platby. Velkorysy zakaznik je dle autora mobilni a pfili§ mu
nezalezi na tom, kde a co nakupuje; ¢asto koupi to, co ho zrovna zaujme, nevyhledava akce a
slevy. Komunikativni hospodyné je dle autora nemobilnim zdkaznikem, zbozi vybira podle jeho
ceny, ale ne na ukor kvality, kupuje provéfené znacky a produkty, vybird si prodejny, které
muze navstivit pésky nebo hromadnou dopravou, rada komunikuje s persondlem a je pro ni
dtlezita jeho ochota a vystupovani. Setfivy zakaznik je dle autora nemobilni a nejdaleZitdjsi je
pro n¢j cena produktu, vyhledava slevy a akce a podle nich si vybira jak zbozi, tak prodejnu;
pokud vidi vyhodnou nabidku, nezdraha se zakoupit 1 vét§i mnozstvi zbozi, nez potiebuje.
Pohodlny oportunista neni dle autora mobilni a nevyhledava velké nakupni fetézce; na cenu
ptili§ nehledi a je pro n¢j dalezita kvalita, je velmi impulzivni a Casto kupuje zbozi, které viibec
nepotiebuje. Nenarocny konzervativec si dle autora vybird nejradéji malé rodinné obchody,
které ma v okoli bydlisté, protoze neni mobilni, nefidi se cenami ani kvalitou, ale nechce, aby
mu nakup zabral pfili§ ¢asu.

2.5 Metodika prace

Tato podkapitola se vénuje popisu metodiky, ktera byla vyuzita pii psani bakalarské prace.
V ramci teoretické ¢asti byly shroméazdény zdroje Ceské a zahranicni literatury na témata trh,
nakupni chovani, faktory ovliviiujici nakupni chovani a typologie spotiebitelt. Popisu téchto
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témat se vénuji jednotlivé podkapitoly teoretické Casti. Praktickd Cast této prace se vénuje
pruzkumu, ktery byl v rdmci této prace proveden. V prvni fazi prizkumu byly uréeny cile prace,
oblasti, kterymi se pruzkum primarné€ zabyval a metody prizkumu. Cilem bakalaiské prace je,
na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovora, identifikovat,
jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelt pifi nakupu produktu Dyson Airwrap
v zavislosti na jejich véku a nasledné navrhnout zpiisob komunikace produktu ve vztahu
k vybranym skupinam spotiebiteli.

Oblasti pruzkumu

Oblast nakupniho chovani: Jak zdkaznici produktu Dyson Airwrap nakupuji?

Oblast dulezitosti vlastnosti produktu: Jaké vlastnosti produktu nejvice ovliviiuji zakazniky
produktu Dyson Airwrap pii vybéru?

Oblast ndkupniho rozhodovaciho procesu: Jak probiha nakupni rozhodovaci proces zdkaznika
produktu Dyson Airwrap?

Oblast pondkupniho chovani: Jak probihd pondkupni chovéni zdkaznikd produktu Dyson
Airwrap?

Po urc€eni cile prace a oblasti prizkumu byly sestaveny ob€ ¢asti prizkumu. Prizkum se zabyval
ndkupnim chovanim jak stavajicich, tak i potencialnich zakaznikli produktu Dyson Airwrap.
Prizkum byl uskutecnén s uzitim kvantitativnich a kvalitativnich metod. Kvantitativni vyzkum
se dle Tahala (2022) vénuje otazce kolik. Data ziskand kvantitativnim vyzkumem se dle autora
daji statisticky vyhodnotit, k cemuz jsou vyuzivany grafy nebo tabulky. Kvalitativni priazkum
dle autora poskytuje odpovédi na otazky, pro¢ nebo jak, jde vice do hloubky, nez prizkum
kvantitativni a zkoumd motivy, pfi¢iny a postoje. Zvolenou kvantitativni metodou bylo
dotaznikové Setteni, které mélo za cil ziskat primdrni data o ndkupnim rozhodovacim procesu
spotiebiteld pii rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap a byl sestaven s pomoci
vedouciho prace, pro zajisténi spravné formulace otdzek. V druhé casti priazkumu byla za
ucelem ziskani podrobngjsSich dat zvolena také kvalitativni metoda priizkumu, kterd byla
zaméfena pfimo na zdkazniky produktu Dyson Airwrap, tzn. ty, ktefi jiz celym ndkupnim
procesem proSli a produkt zakoupili. Kvalitativni prizkum byl proveden formou
polostrukturovaného rozhovoru. Otazky do rozhovoru vychazely =z oblasti prizkumu
a rozhovor byl rozdelen na dvé cCasti. Prvni cast rozhovoru se zabyvala nakupnim chovanim
zakaznika produktu Dyson Airwrap a druha ¢ast se zaméfila na pondkupni hodnoceni produktu
zakaznikem. Posledni faze prazkumu spocivala ve vyhodnoceni vysledkii dotaznikového
Setfeni a polostrukturovanych rozhovord. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou popsany
v praktické c¢asti prace s pouzitim grafi a tabulek. Polostrukturované rozhovory jsou
vyhodnoceny v praktické casti a poznatky z nich byly vyuzity pii tvorbé doporuceni pro
spole€nost Dyson.

Dotaznikové Setieni

Kvantitativni metodou, kterd byla v ramci priazkumu vyuzita, byl dotaznik, ktery se skladal z
21 uzavienych otizek. Ugast v dotaznikovém Setfeni nebyla podminéna zadnymi atributy,
nicméné dotaznik respondenty postupné eliminoval na zakladé jejich odpovédi. Cilem
dotazniku bylo ziskat informace o nakupnim chovani zakazniki a potencialnich zakazniku
produktu Dyson Airwrap v zavislosti na jejich véku a pfijmu. Prvni soubor otazek se zaméfil
na demografické udaje a obecné preference pii vybéru zafizeni na Gpravu vlasi. Nasledné byli
respondenti rozdéleni dle svych odpovédi na otazku o povédomi o produktu Dyson Airwrap.
V této Casti byli eliminovani ti respondenti, ktefi o produktu nikdy neslySeli. Ti, ktefi produkt
znali, se pfesunuli na otazku tykajici se zptisobu, kterym se o produktu dozvédéli. Nasledné se
vyzkumny soubor rozdélil na ty, ktefi produkt vlastni a ty, ktefi ne, ale jeho zakoupeni by
zvazili. V této fazi probéhla dalsi eliminace, a to t€ch respondentu, ktefi produkt nevlastni a ani
by jeho zakoupeni nezvazili. Zbyli respondenti byli rozdé€leni do dvou skupin, v prvni skupiné
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byli ti, kteti by zakoupeni produktu Dyson Airwrap zvazili a ve druhé skupiné ti, ktefi produkt
jiz vlastni a obéma skupindm byly polozeny rozdilné otazky. Otazky pro potenciadlnim
zakazniky se tykaly dulezitosti jednotlivych vlastnosti produktu, konkrétné kvalita vysledného
uCesu, inovativni funkce, Setrnost k vlasim, snadné ovladani, rychlost upravy vlasq,
multifunk¢énost, cena, znacka, doporuceni a slevové akce. Zakaznikim, ktefi produkt jiz
zakoupili, byl polozen soubor otazek zkoumajici prubéh jejich rozhodovaciho procesu pred
koupi. Dédle se otazky zabyvaly aspekty, které byly pro zdkazniky v prubéhu rozhodovaciho
procesu nejzasadnéjsi a také ponakupnim hodnocenim produktu.

Polostrukturovany rozhovor

K provedeni kvalitativnitho prizkumu v ramci této prace byla zvolena forma individualniho
polostrukturovaného rozhovoru. Kozel et al. (2011, s. 827) wuvadi, ze v pripadé
polostrukturovaného rozhovoru md tazatel k dispozici seznam otdzek, které musi zaznit. Znéni
otazek, prip. dalsi dotazy volné doplimje napr. podle znalosti respondenta. Tato forma
rozhovoru umoziuje dle autora moderatorovi rozsifovat pfedem urcené otazky dle odpovédi
respondenta. Dle Tahala (2022) jsou individudlni rozhovory provadény s kazdym
respondentem zvlast. K urCeni vybérového souboru bylo vyuZzito zpisobu zamérné techniky,
kterou popisuje Kozel et al. (2011). Vybérovy soubor s uzitim této techniky vznika dle autora
na zakladé tzv. kontrolnich znaki. Kontrolnim znakem spotiebiteld jsou dle autord
demografické udaje, jako napftiklad veék nebo pohlavi. Tyto znaky byly zvoleny i v ramci
kvalitativniho prizkumu v této bakalarské praci. Do vybérového souboru v tomto prizkumu
kvuli povaze produktu Dyson Airwap, jakozto multistyleru na dlouhé nebo polodlouhé vlasy,
spadaji zeny ve véku 20-50 let, které vlastni produkt Dyson Airwrap. Rozhovor byl po
konzultaci s vedoucim prace proveden se tfemi zakaznicemi produktu Dyson Airwrap. Kazdy
z respondentt patii do jedné ze tii nejvice zastoupenych vékovych skupin v dotaznikovém
Setfent, tedy konkrétn€ 21-30 let, 31-40 let a 41-50 let. Poznatky ziskané z polostrukturovanych
rozhovori jsou vyuzity k vytvoreni doporuceni komunikacnich kanali pro spolecnost Dyson.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast

Prakticka Cast této prace je rozdélena na pét podkapitol. V prvni podkapitole je predstaven
produkt Dyson Airwrap, ktery je pfedmétem prizkumu v ramci této bakalarské prace. Druha
podkapitola se vénuje dotaznikovému Setfeni. Dotaznik byl rozSifen jak v internetové, tak
v papirové podobé a zabyval se faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii ndkupu zafizeni na
upravu vlast, obecnym povédomim o produktu Dyson Airwrap a jeho jednotlivych
parametrech a zpusoby, kterymi se spotiebitelé informuji o produktu pied jeho zakoupenim.
Dale se podkapitola vénuje rozboru odpoveédi zakaznika produktu Dyson Airwrap, se kterymi
byl proveden polostrukturovany rozhovor. Rozhovor byl absolvovan se tfemi zakazniky, ktefi
produkt Dyson Airwrap jiz zakoupili.

3.1 Predstaveni produktu

Multistyler Dyson Airwrap je produkt britské znacky Dyson, ktera je prosluld svymi
futuristickymi designy produktd, jako jsou vysavace, vysousSeCe rukou, Cisticky vzduchu
a zafizeni na upravu vlasi (Dyson, 2023). Produkty Dyson dle autora vyuzivaji té€ch
nejinovativnéj§ich technologii a v rdmci trhu se pohybuji mezi draz§imi produkty. Dyson
Airwrap je dle autora unikatni zafizeni, které nabizi uzivateli nékolik moznosti upravy vlasu,
jako napfiklad fénovani a kulmovani, bez uziti extrémniho tepla, které vlasy pii pravidelném
uzivani casto zna¢né poskozuje. Inovativni technologie, kterou produkt disponuje, je popsana
na webovych strankach spolecnosti Dyson (2023) a funguje na principu Coandova efektu
spocivajiciho v proudéni vzduchu, ktery vysdva tekutinu z povrchu a naviji vlas na zafizeni.
Dalsi vyhodou produktu je dle autora absolutni kontrola nad aplikovanou teplotou a silou
vzduchu, kterd uzivateli zaroven nabizi moznost uziti k fixaci vytvoreného ticesu. Baleni, ve
kterém se Dyson Airwrap prodavd, obsahuje télo zafizeni, Sest stylingovych nastavcu
k natoCeni, tvarovani, vyhlazeni, suSeni a vytvoreni objemu vlast zabalené v kozeném kufru,
ktery uzivateli dle autora poskytuje pocit luxusu pii kazdém pouziti a zaroven usnadiuje
cestovani s produktem. Tato prace se zabyva priazkumem nakupniho chovani potencidlnich
zakaznikt produktu Dyson Airwrap a také zakazniku, ktefi jiz produkt vlastni.

3.2 Dotaznikové Setreni

V ramci praktické Casti této prace bylo provedeno dotaznikové Setieni s cilem ziskani informaci
o nakupnim chovani zakaznika a potencialnich zakaznika produktu Dyson Airwrap. Dotaznik,
ktery je soucasti piilohy 1, obsahuje celkem 21 otdzek a byl pfed spusténim otestovan na 10
respondentech, ke kontrole srozumitelnosti otdzek a k otestovani funkci eliminace a déleni
respondentd. Dotaznik byl Sifen dvéma zpusoby. Prvnim zpisobem bylo Sifeni dotazniku
prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook. Dotaznik byl sdilen do skupin, ve kterych jejich ¢lenové
diskutuji o vlasové péci a navzdjem si doporucuji vlasové produkty nebo zafizeni na Gpravu
vlast a obecné rady o vlasové péci. Vybrany byly ty skupiny, které mély vice nez tisic ¢lena
a oslovenych skupin bylo celkem devét. Pouze pét z téchto skupin souhlasilo se sdilenim
dotazniku. Druhym zpusobem sbéru odpovédi bylo Sifeni papirového dotazniku, které
probihalo s pomoci kadetrnice, kterd fény Dyson pouziva pfi praci a dotaznik rozsifila mezi své
klienty. Tito klienti jsou cilovou skupinou produktu pifevazné proto, ze kadernice
s multistylerem Dyson Airwrap v salonu pracuje, tudiz se s nim jiz setkali a maji o ném néjaké
povédomi nebo nazor.
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Vybérovy soubor
Vypocet vybérového souboru neboli poctu potiebnych respondentd, byl proveden
prostfednictvim ndsledujiciho vzorce 1 (Kozel et al., 2011, s. 862):

n>(z*-p-q)/A° (1)

Kde:

n = minimalni pocet respondentt vybérového souboru

z = zvoleny koeficient spolehlivosti

p, q = v procentech vyjadiené pocty respondenti znalych problematiky, respektive
priklangjicich se k jedné varianté (p) a k druhé varianté (q)

A = stanovena maximalni pfipustna chyba

U zvoleného koeficientu spolehlivosti se dle Kozla, Mynatové a Svobodoveé (2011) standardné
voli hodnota z = 2, ktera odpovida 95,4% pravdépodobnosti tvrzeni. Pokud nejsou hodnoty
poctu respondentt znalych problematiky znamé, autofi uvadi, Ze se voli maximalni pomeér, tedy
pje 50% a q je 50 %. Stanovena maximalni piipustna chyba se dle autora zpravidla rovna 5%.

Vypocet:
n > (22:0,50-0,50)/0,052
n = 400 respondentt

Z vypoctu vybérového souboru je patrné, ze pro provedeni uspéSného dotaznikového Setfeni
bylo nutné ziskat alesponn 400 respondentii. Celkovy pocet respondenti, ktefi se zacastnili
dotaznikového Setfeni dosahl poctu 412, z toho bylo 278 dotaznikd posbirano elektronickou
formou a zbylych 134 dotaznikl bylo vyplnéno v papirové formé.

Polostrukturované rozhovory se zakazniky produktu

S tfemi zakazniky produktu Dyson Airwrap byly provedeny individudlni polostrukturované
rozhovory. Kazdy respondent dostal 30 stejnych otazek, které se nasledné rozvijely dle jejich
odpovédi. Rozhovory byly zaznamendny pomoci technologie Text to speech, ktera prevadi
mluveny projev do pisemného. Transkript rozhovoru je k dispozici v Priloze 2.

3.3 Vysledky priuzkumu

Predmétem této podkapitoly jsou vysledky dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych
rozhovort. Obé Casti prizkumu byly provedeny v roce 2023 v obdobi kvéten—Cervenec.
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 412 respondentd, z toho 34 respondenti dotaznik
nedokoncilo a jejich odpovédi nebyly do prazkumu zapocitany. Polostrukturovany rozhovor
byl proveden se 3 zdkazniky produktu Dyson Airwrap.

3.3.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Po vyplnéni demografickych udaji presli respondenti k otdzce, ktera méla za ukol zjistit, zda
znaji produkt Dyson Airwrap a byla dilezitym ndastrojem k eliminovdni neinformovanych
respondentd. Z celkového poctu 412 respondentt o produktu Dyson Airwrap 118 respondenti
nikdy neslySelo, a tudiz byl tento soubor eliminovan po prvnim setu otazek. Celkem 259
respondentd produkt Dyson Airwrap znd, ¢imz se kvalifikovali do dalsiho kola otazek.
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SloZeni respondentt dle povédomi o produktu je vyobrazeno v grafu 1.

Graf 1 Povédomi o produktu Dyson Airwrap

31.00%
Znaji produkt
Neznaji produkt
69.00%

Zdroj: vlastni zpracovéani

Z celkového poCtu 412 respondenti znd produkt Dyson Airwrap 63,1 %, naopak 28,6 %
respondentt produkt neznd a 8,3 % respondentti dotaznik nedokoncilo a jejich odpovédi nebyly
v dal§im Setfeni zapocitany. Prvni set otdzek se zabyval demografickymi udaji, a to konkrétné
pohlavim, vékem a Cistym meésiCnim pfijmem. Zbytek otdzek se pred prvni eliminaci
respondentt vénoval faktorim, které respondenti povazuji za dulezité pii vybéru zafizeni na
upravu vlasi. Ze 118 respondenti, ktefi produkt neznaji, bylo 61 % zen a nejCastéji
zminovanymi faktory, které tito respondenti zvazuji pii vybéru zafizeni na Gpravu vlasd, jsou
cena, kvalita vysledného tiCesu a snadné ovladani.

7259 respondentq, ktefi prosli prvni eliminaci a jejichz odpovédi byly v priizkumu hodnoceny,
bylo 83 % zen, 15 % muzi a 2 % respondentt, ktefi zvolili pohlavi . Jiné*. Tento prizkum mél
za cil ziskat odpovédi od co nejvétsiho vzorku zakazniki a potencialnich zakaznika produktu
Dyson Airwrap, coz jsou vzhledem k povaze produktu, tedy multifunkéniho fénu na dpravu
delSich vlast, prevazné zeny. DalSim zkoumanym udajem byl vék, podle kterého byli
respondenti rozfazeny do 6 vékovych skupin. Nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku
3140 let, kterych bylo celkem 38 %. Nasleduji respondenti ve véku 21-30 let, kteti zaujimaji
31 % a respondenti ve v€ku 41-50 let, ktefi jsou zastoupeni 15 %. Tremi nejméné zastoupenymi
vékovymi skupinami jsou respondenti ve véku 51-60 let, respondenti do veku 20 let
a respondenti nad 61 let, procentualni zastoupeni téchto skupin je 8 %, 6 % a 2 %. Poslednim
demografickym tdajem, kterym se dotaznik zabyval, byl Cisty mésic¢ni pfijem. Tato informace
byla zjistovana z diivodu vysoké ceny produktu. Cisty mésiéni pijem vétsiny respondentl
spada do rozmezi 3040 tisic korun, konkrétné se jedna o 32 % respondenti. Hojné zastoupeny
jsou také skupiny respondentd s Cistym mésiCnim piijmem v rozmezi 40-50 tisic, ktefi
zaujimaji 22 % a skupina s Cistym mesicnim pfijmem v rozmezi 20-30 tisic korun, do které
spada 20 % respondentt.

Otazka ,Jak jste se dozvédeéli o produktu Dyson Airwrap?“ méla za ukol zjistit, odkud
respondenti produkt Dyson Airwrap znaji. Na vybér méli ze sedmi moznosti, véetné€ oteviené
odpovédi s nazvem jiné, kterou vyuzilo pouze mizivé mnozstvi respondentii a nebyla tedy
v pruzkumu zohlednéna. U této otazky mohli respondenti zvolit vice nez jednu moznost, za
ucelem ziskani CetnéjSich vysledkii a odpovédi bylo posbirano celkem 312. NejcastéjSim
zpusobem, kterym se respondenti o produktu dozvidali bylo skrz socialni sit€, pficemz 41 %
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znalo produkt ze socialnich siti. Dal§im Cetnym zpusobem byly reklamy na internetu, ze kterych
produkt znalo 35 % respondenttl.

Z televiznich reklam znalo produkt 21 % respondenti a 15 % respondenti se o produktu
dozvédélo z doporuceni rodiny nebo znamych. Nejméné respondenti zvolilo moznosti
kamennd prodejna, e-shop a letdky nebo billboardy. S informacemi ziskanymi otdzkou byl
sestaven graf 2, ktery zobrazuje zpusoby ziskavani informaci v zavislosti na véku spotiebitele.

Graf 2 Ziskavani informaci o produktu v zavislosti na véku spotiebitele
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 2 je patrné, ze nejCastéjSim zpusobem, kterym se spotiebitelé o produktu Dyson
Airwrap dozvidali, byly socialni sité, coz vzhledem k frekventovanosti pfispévkil o produktu
na socidlnich sitich neni zddnym ptekvapenim. Forbes (2023) uvadi, ze Dyson Airwrap patfil
vroce 2022 mezi 8 nejoblibenéjsich produkti zakoupenych na ndkupni platformé LTK
a zminuje, ze obliba produktu stale roste diky socialnim sitim a influencerim, ktefi na nich
pusobi a produkt pravideln€ ukazuji ve svych prispévcich a doporucuji ho svym sledujicim. Ze
socidlnich siti znd produkt celkem 129 respondentd. Nejpocetn€jsi vékovou skupinou
respondentu, ktefi produkt znaji ze socidlnich siti, je vékova skupina 21-30 let a respondentti
v této skupiné je celkem 53. Tato vékova skupina ziskdvala povédomi o produktu nejcastéji
praveé ze socialnich siti a nejméné ¢asto zminovanym zpusobem byly letdky a billboardy, které
uvedlo pouze 5 respondentt. Dalsi pocetnou vékovou skupinou je skupina 3140 let, ve které
zna produkt ze socidlnich siti 48 respondentl, coz se rovna poctu respondentd stejné vékove
skupiny, ktefi produkt znaji z reklam na internetu a zaroven se jedna o nejpocetnéjsi vékovou
skupinu, kterd produkt znd z reklam na internetu. Nejméné Castym zpusobem, kterym se
respondenti vékové skupiny 31-40 let dozvidali o produktu je E-shop, ktery uvedlo pouze
5 respondentt. Ze socialnich siti zna produkt také nejveétsi mnozstvi respondentti z vékovych
skupin do 20 let a 51-60 let. Veékova skupina 41-50 let nejCasteji Cerpala informace o produktu
od zndmych nebo rodiny, to stejné plati pro v€kovou skupinu 61 a vice let, ze které tuto moznost
zvolili vSichni respondenti kromé jednoho, ktery zna produkt ze socialnich siti. Dalsi kolo
eliminace probéhlo v ramci otazky, ktera méla za ukol zjistit, zda by respondenti zvazili
zakoupeni produktu Dyson Airwrap. Ti, ktefi by zakoupeni produktu nezvazili, byli z dalsiho
pruzkumu eliminovani. Respondentd, ktefi by zakoupeni produktu nezvazili bylo 51, tedy
necelych 20 % z respondentq, kteti produkt znaji a nejpocetn€jsi vékovou skupinou, do které
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tito respondenti spadali, byla skupina 31-40 let. Zakoupeni produktu by zvazilo 159
respondentd, coz se rovna 61 % z celkového poCtu 259 respondentd, kteti produkt znaji.
V grafu 3 je znazornén zajem respondentd o zakoupeni produktu v zavislosti na jejich véku.

Graf 3 Zéajem o zakoupeni produktu v zavislosti na véku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 Zajem o zakoupeni produktu v zavislosti na ¢istém mési¢nim pfijmu Nejvetsi mnozstvi
respondentd, ktefi by zakoupeni produktu zvazili, spada do veékové skupiny 21-30 let,
s celkovym poctem 52 respondentti, nasleduje vékova skupina 31-40 let s 50 respondenty
a vékova skupina 41-50 let s 32 respondenty. Posledni mozna odpovéd v této otdzce byla pro
respondenty, kteti produkt Dyson Airwrap jiz vlastni. Téchto respondentt bylo celkem 49, tedy
19 % z poctu respondentd, kteti produkt znaji a nejCastéji spadali do vékové skupiny 3140 let,
s celkovym poctem 29 respondentd. Vysledkuim stejné otazky se vénuje také graf 4, ve kterém
je zobrazena souvislost zdjmu o pofizeni produktu s ¢istym mési¢nim pfijmem respondenta.
Graf 4 Zajem o pofizeni produktu v souvislosti s ¢istym mésicnim piijmem
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Zdroj: vlastni zpracovéani

Nejvice respondentd, ktefi zvolili moznost, Zze by zakoupeni produktu zvazili, spadd do skupiny
s Cistym mesicnim pfijmem v rozmezi 3040 tisic korun.
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Zakoupeni produktu by naopak nezvazili respondenti, ktefi nejCast&ji spadaji do skupiny
s Cistym mési¢nim piijmem do 20 tisic korun. Divodem pro tento vysledek muze byt vysoka
cena produktu, kterd aktudlné dle ceského E-shopu Dyson (2023) c¢ini 14 990 K.
V nésledujici tabulce 1 je uvedeno prumérné hodnoceni potencialnich zakaznikd tif
nejzastoupenéjSich veékovych skupin v tomto dotaznikovém Setfeni. Jednd se o hodnoceni
nejpocetnéjsich skupin, tedy 21-30 let, 3140 let a 41-50 let. Respondenti hodnotili dilezitost
jednotlivych vlastnosti pfi rozhodovani o zakoupeni produktu Dyson Airwrap na Skéle od velmi
dulezita po rozhodné nedulezita. Odpovéd velmi dilezita byla ohodnocena 4 body, odpoved
spiSe dulezita byla hodnocena 3 body, odpoveéd spiSe nedilezita byla ohodnocena 2 body
a odpoveéd’ rozhodné nedilezita 1 bodem. Z bodového ohodnoceni bylo nasledné vypocitano
prumémé hodnoceni dulezitosti jednotlivych vlastnosti ve vékovych skupinach.

Tabulka 1 Primémé hodnoceni vlastnosti produktu dle vékove skupiny

Vlastnosti produktu 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let
Kvalita vysledného ucesu 3,8 3.9 3.9 3,8
Inovativni technologie 3,0 3,1 2,7 2,8
Setrnost k vlasim 3,2 34 3,5 3,6
Snadné ovladdani 3,1 3,2 34 3,1
Rychlost upravy vlasu 3,2 3,2 33 3,1
Multifunkénost 3,2 3,1 3,2 3,1
Cena 3.3 3,1 3.3 3.6
Znacka 3,2 3,1 2,7 32
Doporuceni a recenze 3,3 3,2 3,3 3,1
Specidlni nabidky a slevy 3,1 3.3 34 3,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlépe hodnocenou vlastnosti produktu ve v§ech vékovych skupinach byla kvalita vysledného
ucesu, kterou vékové skupiny 31-40 let a 41-50 let primérné€ ohodnotili 3,9 body ze 4. Vékové
skupiny 21-30 let a 51-60 let ohodnotily tuto vlastnost primérné€ 3.8 body. Hodnoceni i poradi
dalSich vlastnosti se dél rozchazi. Pro skupinu 21-30 let je po kvalité dalezita cena a doporuceni
nebo recenze. Obé tyto kategorie ziskali hodnoceni 3,3, tedy 0 0,5 méné, nez kvalita vysledného
ucesu. I pfes to, ze inovativni technologie ohodnotila tato vékova skupina v porovnani
s ostatnimi nejvysSim prumérnym hodnocenim, a to 3 body, stale pro né tato vlastnost byla
nejméné dilezitou pii rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap. Nasleduji specidlni
nabidky a slevy a snadné ovladani, které respondenti z této skupiny primérné ohodnotili 3,1.
Vékova skupina 31-40 let po kvalité vysledného tcesu zhodnotila jako nejdilezitéjsi vliastnosti
produktu Setrnost k vlasim, s primé€mym hodnocenim 3,4 a specidlni nabidky a slevy
s hodnocenim 3,3. U této skupiny se zadna vlastnost produktu svym hodnocenim nevymyka od
zbytku. Nejnizs§i pramérné hodnoceni bylo 3,1, kterym respondenti ohodnotili inovativni
technologie, multifunk¢nost, cenu a znacku. Dal§i v€kovou skupinou je 41-50 let, ktera stejné
jako skupina piechozi umistila svym hodnocenim na druhé misto Setrnost vlast s primérnym
hodnocenim 3.5. Pro tuto skupinu bylo dilezité také snadné ovladani nebo specialni nabidky
a slevy, ob€ vlastnosti byly primémé ohodnoceny 3,4 body. Nejméné dualezité vlastnosti pro
tuto vékovou skupinu jsou inovativni technologie a znacka, které respondenti primérné
ohodnotili 2,7 body, coz je o 1,1 bodu méné, nez nejdalezit€jsi vlastnost produktu pro tuto
skupinu. Posledni vékovou skupinou, jejiz hodnoceni je zobrazeno v tabulce 1, je skupina
51-60 let. Po kvalité vysledného ucesu byla pro tuto skupinu nejdulezitéjsi cena, ktera ziskala
ze vSech vékovych skupin nejvyssi primémé hodnoceni praveé od skupiny 51-60 let, a to 3,6.
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Stejné hodnoceni ziskala také Setrnost k vlasim. Nejméné dilezitou vlastnosti pro tuto skupinu
byly opét inovativni technologie, s hodnocenim 2,8. Primérnym hodnocenim vlastnosti, které
respondenti povazuji za dulezité pii rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap, se zabyva
také tabulka 2, ktera srovnava hodnoceni zen
a muzt. Hodnoceni odpovédi probéhlo opét na stupnici od 1 do 4, jako u piedchozi tabulky 1.

Tabulka 2 Primérné hodnoceni vlastnosti produktu dle pohlavi

Vlastnosti produktu Zena Muz
Kvalita vysledného ucesu 3,8 3,8
Inovativni funkce 2,9 3,1
Setrnost k vlasim 34 3,1
Snadné ovladdani 3,3 3,0
Rychlost apravy vlasu 3,3 2,9
Multifunkénost 3,1 2,8
Cena 3,2 3,1
Znacka 3,0 3,3
Doporuceni a recenze 3,3 2,8
Specidlni nabidky a slevy 3,1 2,7

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

ohodnotili stejnym poctem 3,8 bodid ze 4. Je to zaroven jedina vlastnost produktu, jejiz
dilezitost pii rozhodovani o koupi ohodnotili Zzeny i muzi stejné. Druhou nejdulezité]si
vlastnosti pro zeny byla Setrnost vlast s hodnocenim 3.4, kterou muzi umistili primérné na treti
misto s hodnocenim 3,1. Zatimco muzi umistili znacku produktu na druhé misto a primérné ji
ohodnotili 3,3, pro zeny se znadka umistila az na predposlednim misté s hodnocenim 3. Zeny
ohodnotily vlastnosti snadné ovladani, rychlost upravy vlast a doporuceni a recenze prumérné
3,3. Pro muze tyto vlastnosti nebyly tak dilezité, jako pro zeny. Napiiklad doporuceni a recenze
prameérné ohodnotili 2,8, tedy o 0,5 méné€ nez zeny. Muzi pfi svém hodnoceni byli zpravidla
ptisnéjsi nez zeny. Svym hodnocenim se astené sesli u ceny produktu, kterou zeny ohodnotily
3,2 a muzi 3,1. Multifunkénost produktu pro muze taktéz nebyla pfili§ dilezita. Ohodnotili ji
pramémeé 2,8. Divodem k tomuto hodnoceni mohou byt funkce multistyleru, jako vlnéni
arovnani vlast, které muze pii upraveé vlasi nemusi nutné zajimat. Nejméné dulezité pro muze
byly specidlni nabidky a slevy, kterym udélili hodnoceni 2,7. Zeny tuto vlastnost ohodnotily
3,1 a nejmén¢ duleZitou vlastnosti pro n€ byly inovativni funkce s hodnocenim 2,9, které muzi
pruméme¢ zhodnotili na 3,1.

Respondenti, kteti v dotazniku zvolili odpoveéd’, ze produkt Dyson Airwrap jiz vlastni, dostali
v posledni Casti dotaznikového Setfeni odlisné otazky od respondentli, ktefi by zakoupeni
produktu zvazili. Otazky pro tyto respondenty se tykaly ziskavani informaci pfed nakupem,
divody k zakoupeni a ponakupnim hodnocenim produktu. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 49 respondentti, ktefi produkt vlastni a je mezi nimi zastoupeni vSech vékovych
1 pfijmovych skupin. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 31-40 let, ktefi
byli nejpocetn€ji zastoupeni v celém dotaznikovém Setfeni. Nejméné respondentl, ktefi
produkt vlastni, je naopak ve vekové skupin€é do 20 let a nad 61 let. Obé tyto skupiny Citaji
pouze jednoho respondenta, ktery vlastni produkt Dyson Airwrap. Co se tyCe piijmu, patii
nejvice vlastnika produktu do skupiny, ktera ma Cisty mésicni piijem v rozmezi od 40 001 K¢
do 50 000 K¢.
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V grafu 5 je vyobrazena souvislost véku a ptijmu u respondentt, ktefi produkt Dyson Airwrap
vlastni.

Graf 6 Souvislost véku a pfijmu u zakazniku produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi hledani souvislosti mezi vékem a Cistym meési¢nim piijmem vlastnikd produktu Dyson
Airwrap bylo zji§téno, Ze 29 % ze vSech vlastnikt produktu spada zaroven do vékové skupiny
31-40 let a do pfijmové skupiny 40-50 tisic. Vzhledem k tomu, ze respondentd, ktefi produkt
vlastni, je v této vékové skupiné celkem 29, znamena to, ze 48 % z téchto respondentt spada
zaroveni do skupiny s ¢istym mési€nim pfijmem v rozmezi od 40 001 K¢ do 50 000 K¢. Dalsi
pocetnou skupinou jsou osoby ve véku 3140 let, jejichz Cisty mésicni pfijem se pohybuje od
50 001 K¢ vys. Téchto respondentt bylo celkem 8, tedy 16 % ze vzorku zakaznik(i produktu.
Pfi pohledu na ostatni vékové skupiny je z grafu patrné, ze dalsi pocetnou vékovou skupinou
vlastnika produktu jsou respondenti ve véku 21-30 let, z nichz 55 % uvedlo, Ze jejich Cisty
mésicni pfijem se pohybuje v rozmezi od 30 001 K¢ do 40 000 K¢&. Respondenttil ve véku 41—
50 let, kteti uvedli svij Cisty mési¢ni pfijem v rozmezi 40 001 K¢ az 50 000 K¢ je 67 %
a respondenti ve véku 51-60 let s Cistym meési¢nim piijmem ve stejném rozmezi, jako
u predchozi skupiny je 50 %.

Vlastnikim produktu byla dale polozena otazka, ktera méla za ukol zjistit, jak respondenti
ziskdvali informace o produktu Dyson Airwrap pred jeho zakoupenim. Moznosti k volbé byly
celkem 4, konkrétn€ prohlizeni webovych stranek Dyson, ¢teni recenzi na internetu, prohlizeni
videi na socidlnich sitich a navstéva prodejny a konzultace s prodejcem, pficemz respondenti
mohli zvolit vic nez jednu moznost. Jednotlivé zpisoby byly zhodnoceny v zavislosti na véku
respondentd a zpisobu, kterymi se spotiebitelé informovali o produktu pied jeho zakoupenim
bylo zvoleno celkem 97. Jediny zplsob ziskavani informaci, ktery byl zvolen napfi¢ vSemi
vékovymi skupinami bylo prohlizeni webovych stranek znacky Dyson a vybran byl celkem
27x, nejednalo se ale o nejCastéji zminovany zpusob. Respondenti ziskdvali informace
o produktu Dyson Airwrap pied jeho zakoupenim nejcCastéji Ctenim recenzi ostatnich zakaznikt
na internetu. Tento zplisob byl zvolen celkem 30x. Nejméné Castym zpusobem ziskavani
informaci byla navstéva kamenné prodejny a konzultace s prodejcem, ktera byla zminéna 14x.
Vzhledem k tomu, e Dyson v Ceské republice pisobi pouze na bazi E-shopu nebo Pop-up
obchodu, které jsou zakaznikiim k dispozici pouze na omezenou dobu a pouze v hlavnim méste,
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za kamennou prodejnu se povazuje jakdkoli prodejna, kterd Dyson Airwrap prodava. Zpusoby,
kterymi se zakaznici o produktu informovali pfed jeho zakoupenim v souvislosti s vékem
respondenti, se zabyva graf 6.

Graf 7 Souvislost ziskavani informaci o produktu pred zakoupenim a véku zakaznika

® Prohlizeni webovych stranek Dyson Cteni recenzi na internetu
ProhliZeni videi na socialnich sitich Navstéva prodejny a konzultace s prodejcem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro nejpocetnéjsi vékovou skupinu 3140 let bylo primarnim zdrojem informaci ¢teni recenzi
o produktu na internetu. Tento zptsob zvolilo 32 % respondentti. Popularni v této skupiné bylo
také prohlizeni webovych stranek znaCky Dyson, kde se informovalo 29 % respondentu
a prohlizeni videi na socialnich sitich, které jako zpusob ziskavani informaci uvedlo 25 %
respondentd. Respondenti ve véku 21-30 let se o produktu nejcastéji informovali na socialnich
sitich, konkrétné tento zptusob uvedlo 38 %. Dal§im vyznamnym zpusobem ziskdvani
informaci, ktery uvedlo 33 % respondentti ve véku 21-30 let, bylo teni recenzi na internetu.
Zakaznici produktu ve véku 41-50 let se nejcastéji informovali v kamenné prodejné, konkrétné
43 % z nich v dotazniku uvedlo tento zptisob. Ve vékové skupin€ 51-60 let byly stejn€ oblibené
dva zplsoby, a to prohlizeni webovych stranek Dyson a Cteni recenzi na internetu. Veékové
skupiny do 20 let a nad 60 let mely oba pouze jednoho respondenta. Respondent ve véku do 20
let se pred zakoupenim informoval o produktu na webovych strankach Dyson, ¢tenim recenzi
na internetu a prohlizenim videi na socialnich sitich, zatimco respondent ve v€ku nad 61 let se
informoval pouze prohlizenim webovych stranek Dyson.

V dotazniku respondenti fadili divody od nejdulezitéjsiho po ten nejméné dilezity. Nejvice
dilezity davod byl ohodnocen 10 body a nejméné dilezity divod 1 bodem. Hodnoceni
vlastnosti poté bylo zprimérovano a vlozeno do tabulky. V primérném hodnoceni vSech
veékovych skupin se nejvySe umistila kvalita vysledného ucesu, s primérnym hodnocenim
8,4/10, celkem ji za nejpodstatn&jsi divod ke koupi zvolilo 13 respondentd ze 49. DalSimi
vyznamnymi parametry, které zakaznici zvolili jako divody ke koupi, byly Setrnost k vlastim,
s hodnocenim 7,2/10 a multifunkénost, s hodnocenim 6,8/10. Nejméné podstatnym divodem
byly naopak specialni nabidky a slevy, které ziskaly primérné hodnoceni 3,1/10. Diivodem
k nizkému umisténi mize byt omezeny pocet slevovych akci, které jsou zdkaznikovi dostupné
pfi nakupu produktu Dyson Airwrap. Pro zakazniky ve véku 21-30 byla kromé kvality
vysledného ucesu velmi podstatnd také multifunkénost, s hodnocenim 8 1/10 a Setrnost

26



k vlasim, s hodnocenim 7,5/10. Nejméné podstatnym diavodem k nakupu pro tuto vé€kovou
skupinu byla cena produktu, s primérnym hodnocenim 2,6/10. Zakaznici spadajici do vékové
skupiny 31-40 let se po kvalité i€esu umistila Setrnost k vlasim, s hodnocenim 7,5/10. NejniZzsi
prumémé hodnoceni od této skupiny ziskala znacCka produktu, s hodnocenim 2,7/10. Pro
skupinu respondentt, ve véku 41-50 let se jako nejdulezitéjsi davod ke koupi produktu umistila
rychlost upravy vlast, s hodnocenim 7/10. Nejnizsi prumérné hodnoceni od této skupiny ziskali
specidlni nabidky a slevy, a to 2,3/10. V tabulce 3 jsou uvedena vSechna hodnoceni vlastnosti
produktu.

Tabulka 3 Hodnoceni vlastnosti produktu zdkazniky

Vlastnosti produktu 21-30 let 31-40 let 41-50 let VSichni zakaznici
Kvalita vysledného ucesu 8,3 8.4 6,7 8,4
Setrnost k vlasim 7,5 7,5 5,0 7,2
Multifunkénost 8,1 6,7 6,7 6,8
Rychlost tpravy vlasu 6,1 5,7 7,0 6,0
Snadné ovladdani 6,2 5,6 6,3 5,7
Inovativni technologie 5,0 5,4 5,3 5,5
Doporuceni a recenze 4,5 5,0 6,3 4,8
Znacka 4,0 2,7 5,7 44
Cena 2,6 33 3,3 3,2
Specidlni nabidky a slevy 3,3 3,2 2,3 3,1

Zdroj: vlastni zpracovéani

Vlastnostem produktu Dyson Airwrap se vénuje také tabulka 4, ktera srovnava duvody
k zakoupeni produktu, které uvedli zdkaznici produktu s hodnocenim vlastnosti produktu
potencidlnimi zakazniky.

Tabulka 4 Srovnédni hodnoceni vlastnosti produktu

Zakaznici Potencialni zakaznici
Kvalita vysledného ucesu Kvalita vysledného ucesu
Setmost k vlasim Setrnost k vlasim
Multifunkcnost Snadné ovladani

Rychlost apravy vlasu Cena
Snadné ovladani{ Doporuceni a recenze
Inovativni technologie Rychlost tpravy vlasu
Doporuceni a recenze Specidlni nabidky a slevy
Znacka Multifunkénost
Cena Znacka
Specidlni nabidky a slevy Inovativni technologie

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky, na které tyto dveé skupiny respondentti v dotazniku odpovidaly, byly sice odlisné,
nicméné odpovedi v podobé vlastnosti produktu byly stejné, tudiz bylo mozné je nasledné
vzajemné porovnat. Kvalita vysledného ucesu byla v obou skupinach nejCastéji zvolena za
nejdualezit€jsi. Obé skupiny respondentt se shodli také u Setrnosti k vlasim, poté se ale jejich

27



hodnoceni rozchézi. Pro zakazniky byla pfi rozhodovani o koupi dilezita multifunkcnost a
rychlost upravy vlast, zatimco potencialni zakaznici by pied zakoupenim produktu zvazovali
spiSe snadné ovladani produktu a jeho cenu. Potencialni zakaznici umistili pomérné vysoko
také doporuCeni a recenze, které by pied zakoupenim vyhledavali. Pro zakazniky bylo
dilezitejsi snadné ovladani a inovativni technologie, kterymi je produkt vybaven. Nejméné
dulezitou vlastnosti pro zakazniky byly specialni nabidky a slevy, které, jak uz bylo zminéno,
nejsou v piipadé produktu Dyson Airwrap pfilis Casté, tudiz se s nimi vétSina respondent pfi
zakoupeni produktu pravdépodobné nesetkala. Potencidlni zdkaznici specidlni nabidky a slevy
umistili vys, vzhledem k vysoké cené produktu by pravé specialni akce nebo sleva mohla
potencialniho zakaznika presvédCit o koupi. Nejméné dulezitou vlastnosti produktu pro
potencidlni zdkazniky byly inovativni technologie.

V posledni ¢asti dotazniku hodnotili respondenti, jakozto zakaznici produktu Dyson Airwrap,
svou spokojenost s produktem na Skale od 1, velmi nespokojeni, do 4, velmi spokojeni.
V tabulce 3 je zobrazena primérna spokojenost zakaznikt s produktem v zavislosti na jejich
veéku, ve vékovych skupinach 21-30 let, 3140 let, 41-50 let a 51-60 let, a primérna
spokojenost s produktem napfi¢ vSemi vékovymi skupinami.

Tabulka 5 Spokojenost s produktem v souvislosti s vékem

Vékova skupina Spokojenost s produktem
21-30 let 3,5
31-40 let 3.3
41-50 let 2,7
51-60 let 3,5
Prumér 3,3

Zdroj: vlastni zpracovéani

Nejvétsi spokojenost s produktem projevili respondenti z vékové skupiny 21-30 let a 51-60 let,
ktefi svou spokojenost ohodnotili primérné hodnotou 3,5/4. Nejméné spokojeni byli naopak
respondenti spadajici do vékové skupiny 41-50 let, ktefi ji ohodnotili priméme 2,7/4. Nizké
hodnoceni spokojenosti této vékové skupiny mize byt zptisobeno malym poctem respondentt,
kteti do této skupiny spadaji. Vékové skupiny do 20 let a nad 60 let v tabulce nejsou zobrazeny
z divodu, ze obé skupiny maji pouze jednoho respondenta, ktery vlastni produkt Dyson
Airwrap. Hodnoceni respondent ztéchto dvou skupin bylo pfipocitano do prameérné
spokojenosti s produktem napfi¢ v§emi vékovymi skupinami.

V posledni otdzce z ¢asti, ktera byla urCena pro zdkazniky produktu, hodnotili respondenti
pravdépodobnost, s jakou by produkt doporucili své rodin€ nebo znamym. Pravdépodobnost,
s jakou by produkt doporucili, hodnotili respondenti na Skale od 1, velmi nepravdépodobné az
4, velmi pravdépodobné. Ze 49 respondent by 18 produkt velmi pravdépodobné doporucilo,
25 by produkt spiSe doporucilo, 5 by produkt spiSe nedoporucilo a 1 by produkt nedoporucil.
Celkem by tedy produkt Dyson Airwrap doporucilo svym zndmym nebo rodiné
88 % respondenta.

3.3.2 Vysledky polostrukturovanych rozhovoru

V polostrukturovanych rozhovorech bylo vSem respondentim polozeno 30 stejnych otdzek
o ndkupnim chovédni a produktu Dyson Airwrap. Otdzky se dal rozvijely dle odpovédi
jednotlivych respondenti a nebyly pfedem ureny. VSechny otazky pouzité v rozhovorech
spadaji pod oblasti prizkumu a jsou dle nich také vyhodnoceny. K ucasti v prizkumu byli
vybrani zdkaznici produktu, ktefi spadaji do jedné ze tii nejpocetn&jSich v€kovych skupin
z dotaznikového pruzkumu, konkrétné 21-30 let, 31-40 let a 41-50 let, aby bylo mozné
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porovnani odpoveédi s vékem. Respondenti zaroveni maji velmi odli§nd zaméstnani. Prvnim
respondentem je zena, lékatka, ve véku 50 let, dale oznaCovana jako respondent A. Druhym
respondentem je zena, kadetnice, ktera denné pracuje jak se zafizenim Dyson Airwrap, tak
i stémi konkuren¢nimi. Je ji 37 let a dile je oznacCovana jako respondent B. Poslednim
respondentem je Zena, ve veéku 26 let, ktera pracuje jako dariovy konzultant, déle jen respondent
C.

Oblast nakupniho chovani: Jak zdkaznik produktu Dyson Airwrap nakupuje?

Prvni oblast prizkumu méla za ukol zjistit nakupovaci navyky zakaznika produktu Dyson
Airwrap. Otazky do rozhovoru, které spadaji pod tuto oblast, byly sestaveny s pomoci typologii
spotiebitelti, které jsou popsané v teoretické Casti této prace a tykaji se Cetnosti nakupu,
preference nakupnich mist a vyhledavani slevovych nabidek. Vystupem této oblasti je urceni
typu zdkaznika z typologie dle ndkupniho chovéni od Vysekalové (2011). Otazky z této oblasti,
které byly respondentim v rozhovoru poloZeny, se tykaly preference ndkupnich mist. V§em
respondentim byla polozena otazka ohledné preference kamennych nebo online prodejen.
Otédzka byla dél rozvinuta na konkrétni produkty, které respondent nakupuje online nebo
v kamenné prodejné. Respondent A obecné preferuje spiSe online prodejny, kde nakupuje vse
od obleceni po elektroniku, ale potraviny nakupuje ¢astéji v prodejnich kamennych.

Respondent B preferuje kamenné prodejny a ik, ze ,, Na internetu mé nebavi nakupovdni.
Respondent C na stejnou otdzku reaguje ,, Asi fo mam dost 50 na 50, zdlezi, co kupuju.

Respondent A na otazku, zda preferuje vzdalenéjsi prodejnu s vét§im vybeérem nebo prodejnu,
kterou ma nejbliz tika: ,, Radéji dojedu ddl, abych si mohla vybrat, ale samoziejmé zdlezi, jak
se mi zrovna chce. “

Respondent B na stejnou otdzku tika: ,, Diitv jsem bydlela v centru, takzZe téch moznosti bylo
vic. To jsem chodila spi§ do mensich obchodii v okoli bytu. Ted musim do kazdé prodejny
dojizdét a nemdm moc rdda rizeni.

Respondent C se v otdzce dojezdu do oblibené prodejny se shoduje s respondentem A, fika:
., Jezdim hodné autem, takze si dojedu kamkoli, kde maji to, co zrovna potiebuju koupit.

Co se tyCe platebnich metod, respondenti B nejrad€ji voli hotovostni platby, respondent C plati
kartou v mobilnim telefonu a respondent A vyuziva pti platbé obé metody. Dalsi otdzka, kterd
méla pomoci k urCeni typu spotiebitele, se zabyvala vyhledavanim slev a ak¢nich nabidek.
Zadny z respondentii slevy aktivné nevyhledava, ale zaroveii k nim nemaji negativni postoj.

Respondent A na tuto otazku tika: ,, pokud prosté néco shanim, tak shdanim i ve slevach, ale
neni to pro mé zdasadni véc “

Respondent B povazuje ve svém piipadé nakup ve slevach za velmi nahodny a zaroven
zminuje: ,, Urcité mé vic zajimd, jak je to zbozi kvalitni, nez kolik stoji.

Respondent C odpovida: ,, Slevy ano, na potraviny bych rekla, ale treba u toho oblecenti, prosté
kdyz je to hezka kvalitni véc, tak si ji koupim, i kdyz bude drazsi.

Ugastnikim polostrukturovanych rozhovortt byly na zakladé jejich odpovédi piidéleny typy
spottebiteld z typologie nakupniho chovani dle Vysekalové (2011). Respondent A je
ovlivnitelny typ zékaznika. Nakupuje impulzivné a necha se ovlivnit reklamou. Ma své
oblibené znacky, ale nezdraha se pfi nakupu vlozit do koSiku neznamy vyrobek, pokud ma
atraktivni vzhled. Dilezita je pro néj kvalita, a to i na ukor ceny. Slevy nevyhledava, ale zarover
sejich ani nestrani. Spliiuje také atributy typu, kterymi je vysokosSkolské vzdélani a vyssi pfijem
domacnosti. Respondent B svym ndkupnim chovdnim odpovidd typu loajalni hospodyiiky.
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Spatna zkusenost s prodavadem ho dokaZe odradit od budoucich nakupt v prodejné. Preferuje
lokalni kamenné prodejny, protoze nerad cestuje autem. U produkti vyhledava hlavné
atraktivni design a kvalitu. Respondent C dle svych odpovédi spada do typu narocného
spotiebitele. Rad si dojede do vzdalenéjsi prodejny kvili §ir§imu sortimentu a piijemnému
personalu. Vyhledava kvalitni, funkéni a designové vyrobky. Nevyhledava slevy a cena
vyrobku pro né€j neni stézejni. Je vysokoskolsky vzdélany s lukrativnim zaméstnanim.

Oblast vlastnosti produktu: Jaké vlastnosti produktu nejvice ovliviiuji zdkaznika Dyson
Airwrap pfi ndkupu?

Do této oblasti byly sbirany odpovédi z otdzek jak na téma ndkupniho chovéani, tak z otdzek
zamétenych pfimo na produkt Dyson Airwrap a jeho vlastnosti. Vlastnosti, které v rozhovorech
byly probirany nejcastéji, jsou kvalita, cena, design a znacka produktu. Respondentim byla
polozena otazka, ktera méla za cil zjistit, zda je pro né pii nakupu dilezitéjsi cena nebo kvalita
produktu. Cené vénuji pozornost vSichni respondenti, zaroven ale vSichni tfi respondenti pfi
nakupu vyhledéavaji kvalitni vyrobky a nezdrahaji se za né zaplatit vice penéz.

Respondent A: | Rozhodné je pro mé diileZita kvalita. Prosté to, co si predstavuju, Ze si chci
koupit se mi musi libit a chci védet, zZe je to kvalitni®

¢

Respondent B: ,, Urcité mé vic zajimd, jak je to zboZzi kvalitni, nez kolik stoji.
Respondent C: | Kdyz je to hezkd kvaliti véc, tak si ji koupim, i kdyz bude drazsi.*

Vysokd cena produktu Dyson Airwrap, kterd momentalné dle E-shopu Dyson (2023) ¢ini
14 990 K¢, je vlastnosti, kterou pied nakupem zvazuje asi kazdy zékaznik. K cené produktu
Dyson Airwrap se respondenti vyjadfili nasledovné:

Respondent A: | Pro mé cena vysokda nenti, iekla bych, Ze je adekvdmni tomu, co ten produkt
nabizi, ale samozrejmé nékterym lidem by se ta cena mohla zddt prilis vysoka.*

Respondent B: | Myslim, Ze od jinych znacek se daji koupit kvalitnéjsi a rychlejsi fény za méné
penéz.”

¢

Respondent C: ,Za mé stoji za kazZdou korunu, ale zdrover chdpu, proc to nent pro kazdého.

VSichni tii respondenti oznacili znacku produktu za dalezitou pfi nakupu. Zaroven vsichni
uvedli, ze znacky jsou pro né€ dulezité hlavné pii nakupu obleceni. Respondent A ma oblibené
znaCky ve vSech kategoriich, pravidelné se k nim vraci a aktivn€ je vyhledava pfi nakupu.
Zaroven rad vyzkousi novy produkt, pokud je od znacky, se kterou je spokojeny. Respondent
B se znackami pii nakupu nefidi vzdy. Vyhledava je prevazné u produktd, které pouziva pii
vykondvéni své profese, tedy v salonu a také u bot. Uvadi také, ze co se tyCe znacek, ma své
oblibence. Respondent C je ve svém vybéru konzervativnéj§i a pouze vyjimecné zkousi
produkty znacek, které neznd a nemd s nimi zkuSenosti, ke svym oblibenym znackam je ale
loajalni. Dalezitosti znacky pro zakaznika se zabyvaly také otazky smérované pfimo na znacku
Dyson. Respondenti sdélovali své nazory na znacku Dyson a také pojmy, které si s ni spojuji.
Tyto otazky mély za cil zjistit, jaky maji zdkaznici produktu ke znacce vztah a jak by ji popsali
nékomu, kdo ji nezna. Respondent C si se znackou Dyson spojuje inovace, jedinecnou
technologii a moderni design. Design produktti znacky Dyson zmiriuji také respondenti A a B.

Respondent A o znacce Dyson tika: | Nékde jsem si precetla o firmé Dyson, Ze ji zaloZil pan,
ktery ty produkty zacal vyrdbét pro svoji Zenu, coZ mi prislo sympaticky, takZe prosté
poslouchal, co by si jeho Zena predstavovala. Jak by mél vypadat jeji fén, pripadné jeji vysavac
a na zakladé toho vytvoril ty produkty.*
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Oblast nakupniho rozhodovaciho procesu: Jak probihd nakupni rozhodovaci proces
zdkaznika produktu Dyson Airwrap?

Otazky v této oblasti mély za ukol zjistit prubéh nakupniho rozhodovaciho procesu zakaznika
avlivy, které nanéj v jeho prubéhu piisobi. Konkrétné se otazky zabyvaly ziskavanim informaci
o produktu, emocemi, které respondent pii nakupu pocituje, impulzivnim nakupovinim
a vyhleddvanim recenzi pred nakupem. Respondent A za zacatek svého rozhodovaciho procesu
povazuje prvni kontakt s produktem, ktery ho svym designem zaujme. Nejcastéji se s novymi
produkty setkdvd na internetu, socidlnimi interakcemi nebo v €asopisech. Informace o novych
produktech ziskdva z Casopisu také respondent B, ktery se informuje zaroven pii navstéveé
kamennych prodejen. Respondent C vyhleddva informace o produktu na internetu a socidlnich
sitich. Konkrétné uvadi: ,, Kouknu moznd na néjaky influencery, jestli ten produkt treba taky
nemayji, jestli o tom nékde na Youtube neni néjaky video. Co to umi, co to neumi. Jestli to viastné
vitbec bude spliiovat to, co ja od toho budu chtit.“ Dal§im vné&jSim vlivem, ktery byl
v rozhovorech s respondenty rozebiran byl vliv socialni, a to konkrétné recenze a doporuceni.
Vsichni respondenti uvadi, ze si pfed nakupem Ctou recenze produktu. Respondent A uvadi, ze
se recenzemi fidi pouze u nékterych produkti, konkrétné u produkti drazsich, jako je naptiklad
elektronika a ftika: , Kdyz by ty recenze byly negativni, tak bych si ho asi nekoupila.
Respondent B zastava jiného nazoru. I pfes to, ze si recenzi precte, nenecha se ji ovlivnit a vétsi
vahu priklada osobnimu doporuceni, konkrétné tika: ,, Oproti tém cizim lidem, kdyz mi nékdo
blizky Fekne svoji Spatnou zkuSenost s produktem, tak si ho nejspi§ nekoupim.“ Tento nazor
sdili respondent C, ktery uvadi: ,,Pro mé je vic smérodatnd néjakd osobni recenze nez jako
recenze na internetu.*

Vsichni respondenti uvedli, Ze jim nakupovani pfinasi pozitivni emoce, jedna-li se tedy o nakup
produktu, ktery chtéji. V tomto pfipad¢€ bylo jako priklad uvadéno obleCeni. Respondentovi C
pfinasi nakupovani pocity Stésti. Jedinou vyjimkou je ndkup potravin. Nelibost k nakupovani
potravin vyjadfil respondent C jiz u otazek, které se tykaly nakupnich preferenci.

Respondent A uvadi ke stejné otdzce: ,, Kdyz si néco kupuji, délam to vétSinou proto, abych si
udélala radost.

Respondent B se s nazory ztotoziiuje a zminuje: ,, Bohuzel mi to radost prindsi, proto hodné
utrdcim.

V otdzce impulzivniho nakupovani, uvedl respondent A, ktery pfiznava, ze Casto nakupuje
impulzivng, sdelil o tom, jak ¢ini rozhodnuti o nakupu produktu: |, VétSinou nad tim ale moc
dlouho nepremyslim, protoze si ho chci koupit co nejdrive.*

Respondent B také uvedl, ze Casto nakupuje impulzivng, ale v pfipade elektroniky si ndkup
poradné promysli. Jako divod uvadi: ,,UzZ 1o byva drazsi zbozi, které si nekoupim jen tak pri
prvni navstévé obchodu, pokud to teda neshanim.*

Respondent C si své ndkupy také promysli pokazdé, kdyz nakup presahne urcitou penézni
¢astku a uvadi, ze v rozhodovacim procesu: Moji hranici je pétistovka, takze kdyz to bude pod
pétistovku, tak je to néco, nad cim uplné jako nepremyslim. Kdyz to bude vic, tak uz je to néco,
nad ¢im se vic zamyslim.*

Oblast ponakupniho chovani: Jak probihd pondkupni chovani zakaznika produktu Dyson
Airwrap?

K této oblasti pruizkumu se vztahovala prevazné druha ¢ast polostrukturovaného rozhovoru, ve
které byly respondentiim polozeny otazky tykajici se produktu a znacky, celkové spokojenosti
s produktem a osobniho doporuceni. Respondentiim byla poloZena otazka tykajici se zakoupeni
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dalSich produkt znacky Dyson na zaklad€ spokojenosti s produktem Dyson Airwrap. VSichni
tfi respondenti kromé produktu Dyson Airwrap vlastni i dalsi produkt znacky Dyson.

Respondent A: ,, Zacala jsem se pak o znacku vic zajimat a zalibil se mi ten vysavac, chtéla
bych si koupit i tu cisticku vzduchu do prace.

Respondent C: ,, Oba ty produkty jsem viastné chtéla néjak soucasné, ale urcité tim, Ze ten fén
byl viasmé tak skvély, tak pak viasté doslo i ke koupi toho vysavace.

Respondent B, ktery kromé produktu Dyson Airwrap vlastni také zehlicku na vlasy Dyson
Corrale a fén Dyson Supersonic, zmifiuje: ,, Asi bych si koupila i ten vysavac, ale dalsi produkty
k pouzivdni v salonu uz asi ne.

V ramci spokojenosti s produktem byla respondentiim polozena otazka, zda produkt jiz nékomu
doporucili a jestli si ho na zaklad¢ jejich doporuceni nékdo zakoupil. VSichni respondenti
produkt doporucili nékomu ve svému okoli.

Respondent A: | Fén jsem doporucila svoji kamarddce, kterd si zkusila ten miij, a pak si ho
taky zakoupila. A taky, kdyz se s nékym bavim o viasech nebo podobném tématu, tak ho
doporucuji.

Respondent B souhlasi s doporucenim pro doméci uzivani, ale jako kadetnice nabizi jiny
pohled na véc: ,, Urcité bych to doporucila zdkaznikiim, co ke mné chodi na domaci upravu
viasu, to si vétSinou klientky, co si neumi délat viasy, chvdli, ale nedoporucovala bych ho
kadernikitm, protoZe ten vykon nestaci na celodenni uzivani.“ Respondenti A i C se s fénem
poprvé setkali praveé u své kadetnice.

Respondent C ,, Viastmé mésic potom, co jsem si koupila Dyson Airwrap jd, tak si ho §la koupit
i moje mamka. “

V rdmci otdzek v oblasti pondkupniho chovani sdélili respondenti své subjektivni ndzory
ohledné toho, co potencialni zdkazniky na produktu ldkd a co je naopak odrazuje. VSichni
respondenti se shodli, ze potencidlni zdkazniky od nakupu odrazuje cena produktu.
Odpoveédi respondenti se rozesli u parametri produktu, které potencidlni zakazniky naopak
lakaji. Dle nazoru respondenta A laka potencialni zakazniky multifunk¢nost, tedy moznost
raznych uprav vlasu, respondent C vyzdvihuje jedine¢nou technologii produktu a respondent B
simysli, Zze pro potencidlni zdkazniky je atraktivni design produktu a zaroven zmifiuje: ,, Vypadd
to prosté jinak nez jiné fény na trhu, na které jsou zvykli.

V posledni ¢asti rozhovort hodnotili zakaznici produktu Dyson Airwrap v ramci pondkupniho
chovani jeho jednotlivé parametry na stupnici od 1 do 10, 1 je nejméné a 10 nejvice. Tato
hodnoceni jsou vyznacena v tabulce 6.

Tabulka 6 Hodnoceni parametri produktu zakazniky

Parametry Respondent A: | Respondent B: | Respondent C: Priamérné
Zena, 50 let Zena, 37 let Zena, 26 let hodnoceni
Design 10 10 10 10,0
Technologie 10 6 10 8,7
Setrnost k vlasim 10 6 10 8,7
Rychlost tipravy 9 4 10 7,7
Cena 8 1 7 5,3
Multifunkénost 10 6 10 8,7
Spokojenost s produktem 10 6 10 8,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssi hodnoceni ziskal design produktu, ktery vSichni respondenti ohodnotili 10 body.
Technologie, Setrnost k vlasim, multifunkénost a celkovou spokojenost ohodnotili respondenti
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prumémé 8,7 body. Nejnizsi hodnoceni ziskala cena produktu s 5,3 body. Respondent A si
chvali lehkost a snadné ovladani produktu pfi pouzivani a vyméné nastavci. Respondent B
zastava nazoru, ze produkt Dyson Airwrap neni pro profesionalni uzivani kaderniky, kvali své
nedostatecné vykonnosti. Zaroven zminuje, Ze pro profesionalni potiebu se na trhu daji zakoupit
levnéjsi a kvalitngjsi fény od jinych znafek. Doméci uzivani produktu naopak chvali
a doporucuje ho svym zakaznicim. Z vysledkd polostrukturovanych rozhovort byla sepsana
tvrzeni, ktera zaroven odpovidaji na otazky z oblasti prizkumu. Jsou jimi:

Jak zakaznici produktu Dyson Airwrap nakupuji?
— Mezi respondenty byly vypozorovany tfi odlisné typy nakupcich.

Jaké vlastnosti produktu nejvice ovliviiuji zakazniky Dyson Airwrap pri nakupu?
— Vsichni respondenti vyhledavaji kvalitni produkty a nezdrahaji se si za né priplatit.
— Vsichni respondenti pfi nakupu vyhledéavaji znackové produkty.

— Vsichni respondenti u produktu vyhledavaji atraktivni design.

Jak probiha nakupni rozhodovaci proces zakazniku produktu Dyson Airwrap?
— Vsem respondentim pfinasi nakupovani radost a pozitivni pocity.

— Vsichni respondenti pied zakoupenim vyhledavaji recenze produktu na internetu.

Jak probiha ponakupni chovani zakaznika produktu Dyson Airwrap?

— Vsichni respondenti jsou spokojeni se znaCkou Dyson a na zakladé spokojenosti
s produktem Dyson zakoupili od znacky dalsi produkt.

— Vsichni respondenti doporucuji produkt Dyson Airwrap své rodiné nebo znamym.

— VSichni respondenti povazuji cenu produktu Dyson Airwap za hlavni ptekazku pro
potencidlni zédkazniky.

3.4 Shrnuti a navrh doporuceni

Tato podkapitola se vénuje shrnuti vysledkt prizkumu nakupniho chovani zakaznika produktu
Dyson Airwrap. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, jaky vliv maji na spotiebitele faktory jako
vek, pfijem nebo pohlavi. Dédle byly pomoci grafi a tabulek porovnany rozdily mezi
jednotlivymi skupinami respondentii. Primarnim zdrojem informaci o produktu Dyson Airwrap
byly pro respondenty socialni sit€. Nejvice respondentu, ktefi produkt vlastni spadd do vékové
kategorie 3140 let a jejich Cisty mésicni pfijem se pohybuje v rozmezi 40 001 K¢ az 50 000
Dyson Airwrap ohodnotily v§echny vékové skupiny, muzi 1 zeny, kvalitu vysledného ucesu.
Polostrukturované rozhovory, které byly provedeny se tfemi zakaznicemi produktu Dyson
Airwap nabidly S§irSi pohled na zkoumany jev a zaroveii ilustrovaly prabéh nakupniho
rozhodovaciho procesu zakaznika, ktery uz produkt zakoupil.

Doporuceni

V ramci vystupu této prace bylo s pomoci vysledki prizkumu sestaveno doporuceni
komunika¢nich kanalii vhodnych k zefektivnéni marketingové komunikace produktu Dyson
Airwrap pro jednotlivé vekové skupiny potencialnich zakaznikti. Zvoleny byly tfi
nejzastoupené€js$i veékové skupiny z dotaznikového Setfeni, do kterych zaroven spadaji
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respondenti polostrukturovanych rozhovort. Jedna se o vékové skupiny 21-30 let, 31-40 let
a41-50 let.

Vékova skupina 21-30 let: Socialni sité

Dle grafu 2, grafu 6 a rozhovoru s respondentem C, ktery do této vékové skupiny spada jsou
nejefektivnéjsim komunika¢nim kanalem pro osoby ve veéku 21-30 let socialni sité. V tomto
doporuceni byl zvolen Instagram a Tik-Tok. Dle tabulky 1 je pro tuto skupinu u produktu Dyson
Airwrap nejdulezitéjsi kvalita vysledného GiCesu, cena a recenze nebo doporuceni, komunikace
pfes socialni sit€ by se témto parametrim produktu aktivné vénovala. Kvalitu vysledného ticesu
by bylo mozné predvést v kratkych videich na Instagramu a Tik-Toku, kterd by ukazovala
zrychleny prubéh upravy vlast produktem Dyson a finalni vysledek. Tento format videi uz
Cesky profil Dysonu na Instragramu vyuziva, nicméné se jedna spiSe o spoluprace s kaderniky,
ktefi pfidaji video, na kterém svym klientim upravuji vlasy pomoci produktu Dyson Airwrap
a videa tedy neukazuji domaci apravu vlasu, pro kterou je produkt uren. PfileZitosti je socialni
sit’ Tik-Tok, na které ptisobi pouze Dyson Singapore, kde firma sidli a Dyson Deutschland.
Dalsi vlastnosti produktu, ktera je pro tuto vékovou skupinu dilezita je cena produktu, kterou
by Dyson opét mohl komunikovat skrz kratka videa, ktera by méla informativni ucel, Videa by
zakaznikim vysvétlovala technologie produktu a zaroven by zakaznikim vysvétlila, proc¢
produkt stoji tolik, co stoji. K Sifeni recenzi spokojenych zakazniki by Dyson mohl vyuzit
metody product seeding, ktera spociva v darovani produktu skupiné influencerd, ktefi by na néj
nasledné udélali recenzi.

— Spréva socidlnich siti s pravidelnymi pfispévky zacina na 13 000 K¢ mésicné.

— Tvorba kratkého profesionalniho reklamniho spotu zacina na 20 000 K¢.

Vékova skupina 31-40 let: Socialni sité a internetové magaziny

Dle grafu 2, grafu 6 a rozhovoru s respondentem B, byly pro tuto vékovou skupinu zvoleny dva
komunikaéni kandly k zefektivnéni komunikace se zakaznikem. Prvnim komunikacnim
kanalem jsou socialni sité, ze kterych byl pro tuto skupinu zvolen Instagram a Youtube. Kvalitu
vysledného ucesu by Dyson se svymi zakazniky mohl komunikovat skrz videa na Instagramu
a Youtube. Na Instagramu by se objevovala pouze kratkd videa, kterd by poukazovala na kvalitu
ucesu vytvoreného produktem Dyson Airwrap. Youtube kanal by naopak nabizel videa delsi
a podrobnéjsi, s navody na dosazeni nejlepsi mozné kvality uCesu. K predvedeni Setrnosti vlasa
by Dyson mohl vyuzit metody product seeding, neboli darovani produktu influencerim, a cilit
na ty influencery, ktefi na svych socialnich sitich aktivné sdili své problémy s vlasy, naptiklad
matky, kterym v té€hotenstvi padaji vlasy. Tretim parametrem, ktery je pro tuto vékovou skupinu
dulezity pii rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap jsou specialni akce a slevy. Dyson
by mohl aktivné vyuzit profil na Instagramu, kde by se objevovaly Casové omezené slevové
kédy na oficidlni E-shop Dyson. Dal§im komunika¢nim kanéalem pro tuto vékovou skupinu jsou
internetové magaziny, predev§im zaméfené na krasu a zivotni styl, ve kterych by Dyson
inzeroval produkt, aby dosdhl ik lidem v této vékové skupiné, kteti aktivné nevyuzivaji socialni
sit€, ale jsou aktivni na internetu.

— Spréva socidlnich siti s pravidelnymi pfispévky zacina na 13 000 K¢ mésicné.
— Tvorba kratkého profesionalniho reklamniho spotu zacina na 20 000 K¢.
Vékova skupina 41-50 let: Socialni sité a reklamy na internetu a v televizi
Dle grafu 2 zna nejvice respondentt i této vékové skupiny produkt Dyson Airwrap ze socialnich

siti. Pro tuto skupinu by bylo vyuzito socidlnich siti Instagram a Facebook. Koncept
komunikace na socialnich siti pro tuto skupinu je velmi podobny, ale jelikoz je pro né kromé

34



kvality vysledného ucesu a Setrnosti vlast, jako u predchozi vékové skupiny, dulezité také
snadné ovladani, soustiedila by se videa spiSe na to, jak Dyson Airwrap spravné pouzivat, jak
vyménit nastavce a jak produkt spravng Cistit, aby co nejdéle vydrzel. Jako druhy komunikacni
kandl byla zvolena reklama, kterd by v ptipadé této veékové skupiny cilila na storytelling, tedy
néjaky osobni piibeh, jelikoz tato vékova skupina nejCastéji uvedla jako zpusob ziskavani
infromaci doporuceni a recenze. V reklamé& by mohla tc¢inkovat celebrita, kterou bude vétSina
osob v tomto v€ku znat a mohla by sdélit naptiklad pfibéh o tom, jak si pfed zakoupenim
produktu Dyson Airwrap nikdy neuméla sama upravit vlasy.

— Cena za vytvoreni reklamniho spotu se pohybuje v rozmezi 500 000 K¢ az 3 000 000
K¢, vcetné platu produkce a herca.

— Promitan{ spotové reklamy v délce 20-30 sekund v televiznim vysilani zaciné na Castce
300 000 K¢.

Tato doporuceni mohou spolecnosti Dyson pomoci pii planovani komunikace cilené na
spottebitele riznych veékovych kategorii.
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4 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo, na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni
a polostrukturovanych rozhovort, identifikovat, jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani
spotiebiteld pii nakupu produktu Dyson Airwrap v zavislosti na jejich véku a nasledné
navrhnout zptusob komunikace produktu ve vztahu k vybranym skupinam spotiebitelt.

Prazkum v této praci byl proveden kvantitativni metodou dotaznikového Setfeni a kvalitativni
metodou polostrukturovanych rozhovori. Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 412
respondentd, znichz 63 % mélo povédomi o produktu Dyson Airwrap a spliovali tedy
podminky k dal$i acasti v pruizkumu. Respondenti byli rozdé€leni dle véku, ¢istého mési¢niho
pfijmu a pohlavi. Tato kritéria byla mezi sebou porovndvana v ramci odpoveédi respondent,
k nalezeni vzajemnych korelaci, nebo naopak rozdili. Nejpocetnéjsi skupinou byly zeny,
kterych bylo 83 %. Nejcetnéjsi vékova skupina, 31-40 let, ¢itala 99 respondentt, tedy 38 %.
Nejvétsi mnozstvi respondentt spadalo do skupiny s Cistym mésicnim piijem v rozmezi 40 001
K¢ az 50 001 K¢, bylo jich 13 %. Dotaznikové Setteni se ddle zabyvalo vlastnostmi produktu,
které jsou pro zakazniky pfi rozhodovani o koupi dulezité. Nejdulezitéjsi vlastnosti byla pro
vSechny skupiny kvalita vysledného tiCesu, a naopak za nejméné dilezitou vlastnost povazovala
vétsina zakaznikl inovativni technologie, kterymi Dyson Airwap disponuje.

Polostrukturovaného rozhovoru se zacastnili tfi zakaznici produktu Dyson Airwrap. Kazdy
z respondentt spadal do jedné z nejpocetné€jSich vékovych skupin, a to 21-30 let, 3140 let
a 41-50 let. Respondentim bylo polozeno 30 stejnych otdzek, které se rozsifovaly nebo
upravovaly dle odpovédi respondenta a spadaly do jedné ze CtyT oblasti prizkumu. Mezi oblasti
pruzkumu se fadily oblast nakupniho chovani, oblast vlastnosti produktu, oblast ndkupniho
rozhodovaciho procesu a oblast pondkupniho chovani. Jednotlivé odpovédi respondentii na
stejné téma byly porovnavany a byly nalezeny spole¢né znaky. Respondenti méli stejné nazory
na cenu, kvalitu, design a znacku produktu. Dale se shodli ve vyhleddvéni recenzi o produktu
nebo o emocich, které jim nakupovani pfinasi. I pres podobné znaky se nakupni chovani
respondentt lisi napfiklad v preferenci prodejnich mist, platebnich metod nebo ¢etnosti nakup,
které provadi, na zakladé ¢ehoz byly respondentim pfidé€leny tfi odlisné typy nakupujicich.

Na zakladé vysledku, které byly z obou priazkumu ziskany, bylo v posledni Casti prace navrzeno
doporuceni komunikace produktu Dyson Airwrap pro vékové skupinamy 21-30 let, 31-40 let
a 41-50 let. V prazkumu bylo zjisténo, ze pro skupiny 21-30 let a 31-40 let je nejefektivng;si
komunikace pies socialni sit€. K ur€eni obsahu, ktery jednotlivé skupiny zajima nejvice, byly
zvoleny vlastnosti produktu, které respondenti v dotazniku hodnotili od nejdulezitéjsich po ty
nejméné dulezité. Pro vékovou skupinu 21-30 let byla nejdilezitejsi kvalita vysledného ucesu,
vlastnosti produktu Dyson Airwrap kvalitu vysledného tcesu, Setrnost k vlasim a specialni
nabidky nebo slevy. Posledni vékovou skupinu 41-50 let na produktu nejvice zajima kvalita
vysledného ucesu, Setrnost k vlasim, snadné ovladani a doporuceni nebo recenze.

V této praci bylo zjisténo, ze zakaznici, spadajici do riznych vékovych skupin, preferuji odlisné
typy komunikace. Personalizovana komunikace je kli¢em k tispéSnému oslovovani zakaznika
raznych vékovych skupin. V ramci komunikace produktu je nezbytné prezentovat jeho
vlastnosti. Vlastnosti produktu Airwrap hraji vyznamnou roli v rozhodovacim procesu
zakaznika a jejich dualezitost se 1iSi v ramci raznych vékovych skupin. Cil prace, kterym bylo,
na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovora, identifikovat,
jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelt pifi nakupu produktu Dyson Airwrap
v zavislosti na jejich véku a nasledné navrhnout zptisob komunikace produktu ve vztahu
k vybranym skupinam spotiebitelt, byl v této praci splnén.
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Piiloha 1 Dotaznik

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena
c) Jiné

2. Jaky je Vas vek?

a) Do 20 let

b) 21-301let
c) 31-401let
d) 41-501let
e) 51-60 let

f) 61 avice let

3. Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
a) Do 20 000,-
b) 20001,- az 30 000,-
¢) 30001,- az 40 000,-
d) 40001,- az 50 000,-
e) 50001,- a vice

4. Jak¢ faktory jsou pro Vas dulezité pfi vybéru zafizeni pro Gpravu vlasa?
a) Kovalita vysledného ucesu
b) Inovativni technologie a funkce
¢) Snadné ovladani
d) Rychlost upravy vlasu
e) Multifunkénost (moznost riznych uprav vlasu)
f) Cena
g) Znacka
h) Doporuceni a recenze ostatnich zakazniku
i) Specidlni nabidky a slevy
j) Jiné

5. Znate produkt Dyson Airwrap (multifunkéni fén na vlasy)?
a) Ano
b) Ne

DELENI DOTAZNIKU
pro odpovéd’ Ano — otazky 6. - 7.
pro odpovéd’ Ne — konec dotazniku

6. Jak jste se dozvédeli o produktu Dyson Airwrap? (Muzete vybrat vice moznosti)
a) Reklamy v televizi
b) Reklamy na internetu
¢) Socialni sité
d) Doporuceni od znamych nebo rodiny
e) Letaky nebo billboardy
f) Kamennd prodejna
g) E-shop
h) Jiny zpusob (napiste jaky)

7. Zvazujete zakoupeni produktu Dyson Airwrap?

a) Ano
b) Ne

IT



¢) Ne, protoze produkt jiz vlastnim

DELENI DOTAZNIKU

pro odpovéd” Ano — otazky 8. — 17.;

pro odpovéd’ Ne — konec dotazniku;

pro odpovéd’ Ne, protoze produkt jiz vlastnim — otdzky 18. — 21.

8. Jak dulezita je pro Vas kvalita vysledného ucesu pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap?
a) Velmi dulezita
b) Spise dulezita
c) Spise nedulezita
d) Rozhodn¢ nedulezita

9. Jak dulezité jsou pro Vas inovativni funkce a technologie, pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson
Airwrap?

a) Velmi dulezité

b) Spise dulezité

¢) Spise nedulezité

d) Rozhodn¢ nedulezité

10. Jak dulezita je pro Vas Setrnost k vlasum, pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap?
a) Velmi dulezita
b) Spise dulezita
c) Spise nedulezita
d) Rozhodn¢ nedulezita

11. Jak dulezité je pro Vas snadné ovladani, pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap?
a) Velmi dulezité
b) Spise dulezité
¢) Spise nedulezité
d) Rozhodn¢ nedulezité

12. Jak dulezita je pro Vas rychlost Gpravy vlasu, pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap?
a) Velmi dulezita
b) Spise dulezita
c) Spise nedulezita
d) Rozhodn¢ nedulezita

13. Jak dulezita je pro Vas multifunkénost (moznost riznych uprav vlasu), pii rozhodovani o koupi
produktu Dyson Airwrap?

a) Velmi dulezita

b) Spise dulezita

c) Spise nedulezita

d) Rozhodn¢ nedulezita

14. Jak dulezita je pro Vas cena, pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap?
a) Velmi dulezita
b) Spise dulezita
c) Spise nedulezita
d) Rozhodn¢ nedulezita

15. Jak dulezita je pro Vas znacka, pii rozhodovani o koupi produktu Dyson Airwrap?

a) Velmi dulezita
b) Spise dulezita
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c) Spise nedulezita
d) Rozhodn¢ nedulezita

16. Jak dilezité jsou pro vas recenze a hodnoceni ostatnich zakaznik, pfi rozhodovani o koupi
produktu Dyson Airwrap?

a) Velmi dulezité

b) Spise dulezité

¢) Spise nedulezité

d) Rozhodn¢ nedulezité

17. Jak dulezité jsou pro Vas specialni nabidky a slevy, pfi rozhodovani o koupi produktu Dyson
Airwrap?

a) Velmi dulezité

b) Spise dulezité

¢) Spise nedulezité

d) Rozhodn¢ nedulezité

18. Jakymi zpusoby jste se informovali o produktu Dyson Airwrap pred nakupem?
a) Prohlizeni webovych stranek znacky Dyson
b) Cteni recenzi na internetu
¢) Prohlizeni videi na socialnich sitich
d) Navstéva prodejny a konzultace s prodejcem
e) Jiné
nejméné dulezity)
a) Kovalita vysledného ucéesu, které lze pouzitim produktu Dyson Airwrap dosahnout
b) Inovativni technologie
¢) Snadné ovladani
d) Rychlost upravy vlasu
e) Multifunkénost (moznost riznych uprav vlasi)
f) Setrnost k vlasam
g) Cena
h) Znacka Dyson
i) Doporuceni a recenze ostatnich zakazniku
1) Specidlni nabidky a slevy

20. Jak jste byli s ndkupem produktu Dyson Airwrap spokojeni?
a) Velmi spokojeni
b) Spise spokojeni
¢) Spise nespokojeni
d) Velmi nespokojeni

21. Jak pravdépodobné je, ze byste produkt Dyson Airwrap doporuéili svym znamym?
a) Velmi pravdépodobné
b) Spise pravdépodobné
c) Spise nepravdépodobné
d) Velmi nepravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2 Transkript rozhovora

Respondent A: Zena, 50 let.

Dobry den, dékuji za vasi ucast na rozhovoru, ktery se tyka nakupniho chovani zakazniku produktu
Dyson Airwrap. Na zaatek se vas zeptam, jestli je v poradku, kdyZ se vase odpovédi objevi v mé
bakalarské praci? Ano, je to v poradku. Uved’te prosim vase pohlavi a vék. Jsem Zena je mi 50 let. Jake
je vase povolani? Jsem I¢karka. Mate tedy vysokoskolské vzdélani? Ano. Vlastnite produkt Dyson
Airwrap? Ano, vlastnim. V prvni ¢asti vam polozim par otazek ohledné vaseho nakupniho chovani.
Muzeme zadit? Ano. Jak ¢asto nakupujete? Dalo by se fict, Ze Easto. Rekla byste tedy, Ze si kazdy den
néco koupite? Mohou to byt potraviny, uplné cokoliv. Kazdy den asi ne. Jak ¢asto nakupujete v prub&hu
tydne? Trikrat do tydne. Kde preferujete nakupovat? Napriklad online nebo kamenna prodejna. Asi
preferuji online. A co konkrétn¢ nakupujete online? Obleceni, boty, kabelky, drogérii. A co tieba
potraviny? Potraviny obcas také, ale ty Castéji kupuju v kamenné prodejné. A kde nakupujete nejcastéji
elektroniku? Elektroniku taky urCité online. TakZe preferujete online prodejnu pred kamennou? Ano.
Radg¢ji si dojedete do vzdalengjsi prodejny s vétSim vybérem nebo zvolite tu prodejnu, kterou mate
nejbliz? V naprosté vétsing pripadu si radéji dojedu dal, abych si mohla vybrat, ale samoziejmé zalezi,
jak se mi zrovna chce. Jakou roli hraje cena pfi vasem rozhodovani o nakupu? Je pro m¢ dulezita, ale
rozhodnu pro ten levnéjsi vyrobek. Jak dilezita je pro vas znacka pfi rozhodovani o nakupu? No myslim
si, 7e znacka je pro mé dilezita. Urité si vybiram i znackové obledeni pied tim neznadkovym. Rekla
byste, ze je pro vas znacka dulezita u vSech produkti, nebo jenom u toho obleceni? U vsech produkta.
Rekla byste, Ze vyhledavate slevy a akéni nabidky, nebo preferujete kvalitu pied cenou? Samoziejmé
ano, a pokud prost¢ néco shanim, tak shanim i ve slevach, ale neni to pro mé¢ zasadni véc. Jakymi
zpusoby se dozvidate o novych produktech a sluzbach? Kontaktem s lidmi, internet, ¢asopisy. Co z toho
byste fekla, ze ma na vas nejvetsi vliv? Z téch tii véci bych asi fekla, ze internet. Jaky vliv na vas maji
recenze ostatnich zakazniku? Kdyz si vybirate produkt, jestli si tfeba Ctete pred zakoupenim recenze a
kdyz vidite, Ze ten produkt ma Spatné recenze, ze byste si ho nekoupila. Asi by zaleZelo na tom, o co se
jedna. Pokud by se jednalo o tfeba nevim obleceni, tak bych si ho asi koupila. Ale pokud by se jednalo
o néco drazsiho, jako je elektronika, tak samoziejmé by to pro mé bylo zasadni, kdyZz by ty recenze byly
negativni, tak bych si ho asi nekoupila. Jaké emoce se u vas objevuji pii nakupovani a rozhodovani o
nakupu? Bavi vas nakupovat? Asi ano. A jaké pocity hraji roli pfi vasem rozhodovani o koupi? Jestli
musite mit tfeba radost z toho produktu. Urcité, kdyz si néco kupuji, délam to vétsSinou proto, abych si
udé¢lala radost. Nakupujete spise impulzivné, nebo se radéji peclivé rozmyslite a zvazite moznosti pred
nakupem? N¢kdy mam pocit, Ze spiSe impulzivng. TakZe se stava, Ze si koupite n¢jaky produkt a pak
toho litujete? Ano. A vracite v tom pripad¢ produkt? Pokud to jesté jde, tak jo. Pro¢ zakoupeni produktu
litujete? VEtsinou proto, Ze pro néj nenajdu zZadné uziti nebo ho doma uz mam a pak se mi hromadi véci,
protoze Casto nakupuji bez uvazeni. A jest¢ k té impulzivité, stava se vam, ze pfi nakupu vlozite do
kosiku neplanované zbozi? Neustale. Kdyz nakupuju napriklad ty potraviny, tak si skoro vzdycky
koupim n¢jaky novy produkt. Podle ¢eho si ten novy produkt vybirate? Podle obalu hlavng€, kdyZ se mi
to libi a zaujme m¢ to a taky pokud je to néjaka znacka, kterou mam rada a ma novy produkt, ktery jsem
jesté nezkousela, tak si to Casto koupim. Mate oblibené znacky a obchody, ke kterym se pravidelné
vracite? Ano. A jenom v néjakém konkrétnim sektoru nebo uplné ve vSech? Dalo by se fict, ze mam
obliben¢ znacky ve vSech oblastech a rada se k nim vracim. Jaké hodnoty vyhledavate u produkti pred
jejich zakoupenim? Rozhodné je pro mé dulezita kvalita. Prosté to, co si predstavuju, Ze si chei koupit
se mi musi libit a chci védét, Ze je to kvalitni. Treba udrzitelnost je pro mé taky celkem dulezita. Takze
si tieba zjist'ujete, jak je produkt Setmy k zivotnimu prosttedi, nez si ho koupite? To asi ne uplné. Spis
pokud tam je informace, Ze vyrobek, ktery si chci koupit je Setrny k Zivotnimu prostiedi, je to pro mé
pozitivni, ale Ze bych konkrétné vyhledavala informace o tom, jestli zrovna ten produkt, ktery si chci
koupit je ekologicky, tak to ne. Jaké platby preferujete? Platim Casto jak hotové, tak i kartou v mobilu.
Co vas odradi od nakupu zbozi, které uz mate v kosiku? Kdyz nakupujete online, fikala jste, Ze docela
Casto, stava se vam, ze uz jste si dala n¢jaké zbozi do kosiku a néco vas odradilo od zakoupeni? Myslim
tfeba na to, jestli cena vyrobku, ktery jsem si vybrala, neni pfili§ vysoka. Také jestli nahodou takovy
vyrobek uz doma nemam, pokud ne tak ho zakoupim, ale n¢kolikrat se mi stalo, Ze jsem vyrobek
nezakoupila, protoze podobny produkt mam uz doma, jak uz jsem zminovala. Myslite, Ze tato situace je
prikladem vaseho impulzivniho nakupovani? No, pfesné. Muzete mi opsat, jak b&éZzn¢ probiha vas
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rozhodovaci proces pfi nakupu drazsiho vyrobku? Proved’te m¢ tim procesem, jak to probiha, nad ¢im
premyslite, nez ten produkt zakoupite? No tak samoziejmé zalezi na tom, o jaky vyrobek se jedna.
Z pravidla né¢kde zahlédnu, tfeba na internetu nebo v ¢asopise, néco, co se mi libi. Pak za¢nu premyslet,
jak bych ten produkt mohla vyuzit. Jestli tfeba muze nahradit néco, co mam doma a uz to nefunguje, jak
by mélo nebo se mi to uz piestalo libit. Pak se samoziejmé podivam na ten vyrobek, bud’ na internetu,
nebo pokud je to mozné v obchod¢ a pak si ho koupim. VétsSinou nad tim ale moc dlouho nepfemyslim,
protoZze si ho chci koupit co nejdfive. Srovnavate pred nakupem konkurencni produkty? U elektroniky
tfeba ano, ale tieba u obleceni nebo potravin skoro nikdy.

Druhd ¢ast rozhovoru se bude tykat znacky Dyson a produktu Dyson Airwrap. Zeptdm se vas na par
otazek ohledné toho, jak vidite znacku, jaky na ni mate nazor a tak podobn¢ a poté se dostaneme
k samotnému produktu. Co vas napadne, kdyz se fekne Dyson? No je to firma, ktera produkuje vysavace
a fény. Jak na vas plsobi znacka Dyson? Plisobi na m¢ pozitivné. Libi se mi jejich reklamni kampari a
jejich produkty. Jak byste znacku dyson popsala nékomu, kdo ji nezna? Tak jak bych ji popsala nékomu,
kdo ji nezna. N¢kde jsem si precetla o firmé Dyson, Ze ji zalozil pan, ktery ty produkty zacal vyrabét
pro svoji Zzenu, coz mi prislo sympaticky, takze prosté poslouchal, co by si jeho Zena predstavovala. Jak
by mél vypadat jeji fén, pripadné jeji vysavac a na zaklad¢ toho vytvofil ty produkty. V ¢em si myslite,
ze se znacka Dyson lisi od konkurence? Myslim si, Ze v kvalit¢ vyrobki, v energetické naro¢nosti nebo
nenarocnosti a samoziejmé ve vzhledu téch produkti. Pro koho je podle vas produkt Dyson Airwrap
uréeny? Kdybyste si méla predstavit cilového zakaznika. Ur¢ité to jsou zeny. Pak samoziejmée, myslim
si, Ze naroénéjsi zeny. Zeny, ktery prosté opravdu sleduji, jak ten produkt pracuje, jak vypada, jakou ma
vykonnost, jestli prosté spliiuje jejich pozadavky. Treba konkrétné u fénu, jak pracuje s t€mi vlasy, kolik
ma nastavcu. Povazujete tedy sama sebe povazuje sama sebe za naroéného spotiebitele? Myslim si, Ze
ano. Co podle vés 14ké zdkazniky k zakoupeni produktu a co je od ndkup ndkupu naopak odrazuje? Tak
myslim si, ze co je pritahuje, je urcite, jak to fict? Spousta nastavcu, které jsou urCené jak pro zeny s
dlouhymi vlasy, tak i pro ty s kratkymi. Mohou si vybrat, jaky uces zrovna chtéji udélat. Je tichy, lehky,
coz mn¢ prijde jako plus. Co by mohlo zakaznice odradit, je samoziejmé cena vyrobku. Myslite si, Ze
cena vyrobki je piili§ vysoka, na to, co produkt nabizi? Pro mé cena vysoka neni, fekla bych, Ze je
adekvatni tomu, co ten produkt nabizi, ale samoziejmé nékterym lidem by se ta cena mohla zdat pfrilis
vysoka. Zvazovalanebo zkousela jste podobné produkty na tpravu vlasi od konkurence? Ano zkousela.
A ve srovnani s konkurenci, co vas nakonec privedlo k Dyson Airwrap? Dobra manipulace a vyrazna
lehkost Dysonu oproti tomu produktu, ktery jsem zkousela predtim. Dalsi otazku jsme uz trochu
nakously. Jaké vlastnosti podle vas ma produkt Dyson Airwrap na rozdil od konkurence? Je jesté néco,
co byste chtéla vyzdvihnout? Ma spoustu nastavei uréenych k rizné Gpraveé vlasu, coz si myslim, ze
spousta zakaznikili oceni a samoziejmeé i design vyrobku. Vlastnite i jiné produkty znacky Dyson? Ano,
vlastnim. Které? Vysavac. A vedla vase spokojenost se znackou Dyson k zakoupeni dalsiho produktu
stejné znacky? UrCité, zacala jsem se pak o znacku vic zajimat a zalibil se mi ten vysavac, chtéla bych
si koupit i tu ¢istiCku vzduchu do prace. Co bylo vasim hlavnim diivodem k zakoupeni produktu? Jednak
jsem vidéla reklamu, ktera mé zaujala a bylo to i na doporuceni kadeinice. Ta pouzivala fén, ne tento
typ. Pouzivala jiny typ fénu, ale byl mi sympaticky tou jinou strukturou nez bézné fény. Tak proto jsem
si ho zakoupila. Takze jestli rozumim spravné, fén byl jiny, ale byl také od znacky Dyson? Ano, byl to
takovy ten klasicky fén. Jak dlouho produkt vlastnite? Myslim si, Ze skoro 2 roky. Jak casto produkt
pouzivate? Kazdy 2. nebo 3. den. Jaky je vas celkovy dojem z produktu Dyson Airwrap ve srovnani s
jinymi produkty na upravu vlasa, které jste v minulosti vyzkousela? Plsobi na vas néjak jinak? Jsem s
nim velmi spokojena. Rikam, je velmi lehky do ruky. Snadno se s nim pracuje, lehce se daji vyménit
nastavce. Je velmi variabilni, tudiZ s nim jednak vlasy vyfoukam a zaroven je mazu natocit nebo naopak
uhladit. Taky je mi sympaticka nizka spotfeba energie. Uz jste produkt né¢kdy doporucila své rodiné
nebo zndamym? Ano, fén jsem doporucila svoji kamaradce, ktera si zkusila ten mij a pak si ho taky
zakoupila. A taky kdyZz se s nékym bavim o vlasech nebo podobném tématu, tak ho doporucuji. Posledni
set otazek se bude tykat hodnoceni jednotlivych parametri fénu Dyson Airwrap na stupnici od 1 do 10,
1 je nejméné a 10 nejvice. Jak byste zhodnotila design? Myslim si desitka. Vlastnosti? 10. Technologie?
Urgitd také 10. Setrnost k vlasim? Rozhodné& 10. Rychlost upravy vlasa? Tak devitka. Cena? Za mé 8.
Multifunkcnost? 10. Spokojenost s produktem? 10. To byly vS§echny mé otazky. Moc vam d¢kuji za
rozhovor.
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Respondent B: Zena, 37 let.

Dobry den, dékuji za vasi ucast na rozhovoru, ktery se tyka nakupniho chovani zakazniku produktu
Dyson Airwrap. Na zaatek se vas zeptam, jestli je v poradku, kdyZ se vase odpovédi objevi v mé
bakalaiské praci? Ano, uréitd. Uvedte prosim vase pohlavi a vék. Zena, 37 let. Jaké je vase povolani?
Kadeinice. Vlastnite produkt Dyson Airwrap? Ano. V 1. Casti se budeme zabyvat nakupnim chovanim.
Zeptam se vas na par otazek a podle vasich odpovédi je né€jak dale rozvedeme. Ma prvni otdzka je, jak
Casto nakupujete? Muze to byt upIn€ cokoliv. Jak Casto tieba chodite do obchodu? Jak ¢asto nakupujete
online? V kamennych obchodech 1x za 14 dnf a online 1x za 2-3 mésice. Jaké produkty nakupujete
nejcastéji? Obleceni. Kde preferujete nakupovat, online nebo v kamenné prodejné? V kamenné
prodejné. Mate oblibené znacky a obchody, ke kterym se pravidelné vracite? Ano, mam. A je to tak u
vSech produkti, nebo jenom tieba u toho obleceni, které nakupujete nejcastéji? Asi u véeho mam svoje
oblibence. Pokud jde o vasi oblibenou prodejnu, je to ta, kterou mate nejbliz? To dost zalezi, dfiv jsem
bydlela v centru, takze t€ch moznosti bylo vic. To jsem chodila spi§ do mensSich obchodu v okoli bytu.
Ted musim do kazdé prodejny dojizdét a nemam moc rada fizeni, takze oblibené prodejny mam, ale
nejezdim do nich tak Casto. Jak dulezita je pro vas znacka pri rozhodovani o nakupu? Jak kdy. Nekdy
ano, ndkdy ne. Podle toho, co se mi zrovna libi a co shanim, co potiebuju. Rekla byste, Ze je to u néjakych
konkrétnich produktii? U bot tfeba urcité volim podle znacky. A co tfeba u elektroniky? Tam taky, ale
je to hlavné u téch produktii, co pouzivam ¢asto pfi praci. Nemam tfeba oblibenou znacku televizi nebo
tak. A jakou elektroniku pouzivate v praci nejéastdji? Uréits fén, Zehlicku na vlasy, ob&as kulmu. Rekla
byste, ze vyhledavate slevy, akéni nabidky nebo preferujte kvalitu pred cenou? Asi kvalitu pfed cenou,
urcité me vic zajima, jak je to zbozi kvalitni, nez kolik stoji. TakZze slevy vibec? Obcas, ale je to nahoda
pomérné. Jakymi zpusoby se dozvidate o novych produktech a sluzbach? V Casopisech a na internetu a
7e projdu obchody. Jaky vliv na vas maji recenze ostatnich zakazniki? Zadny. Ani kdy?z si tieba kupujete
n¢jaky produkt, ktery vibec neznate? Nehledate si zadné recenze? Hledam, ale nepfikladam tomu
velkou vahu. Da se tedy fict, Ze kdyz to chcete, tak si to prosté koupite? Ano, presné. Jaky vliv na vas
ma osobni doporuceni od rodiny nebo pratel? Urcité velky vliv, oproti tém cizim lidem, kdyz mi nékdo
blizky fekne svoji Spatnou zkusenost s produktem, tak si ho nejspi§ nekoupim. Jaké emoce se u vés
objevuji pfi nakupovani a rozhodovani o nakupu? Jestli jsou pro vas nakupy rutinni zalezitost, nebo
jestli mam to prinasi radost. Bohuzel mi to radost pfinasi, proto hodn¢ utracim, ale snad bych byla radsi,
kdyby mé¢ to nebavilo. Nakupujete spis impulzivng, nebo se radéji peclivé rozmyslite a zvazite moznosti
pred nakupem? Asi impulzivng. Jsou néjaké produkty, u kterych se rozmyslite nebo jste impulzivni pfi
kazdém nakupu? Ne, ur€ité jsou produkty, o kterych se rozmyslim déle. U jakych produktu se napriklad
rozmyslite déle? Tieba u elektroniky, tam si to opravdu promyslim, protoze uz to byva drazsi zbozi,
které si nekoupim jen tak pfi prvni navstévé obchodu, pokud to teda neshanim. Jaké hodnoty
vyhledavate u produktu pred jejich zakoupenim? No urcité ta kvalita a taky hodné koukam, jak ten
produkt vypada. Jaké platby preferujete? Hotovostni. Co vas odradi od nakupu zbozi, které uz mate v
kosiku? Na internetu? Muze to byt na internetu, nebo i v prodejné, kdyz uz mate zbozi v kosiku, jestli
se muze stat néco, kvili ¢emu si feknete, no, tak tohle vlastné nepotfebuji, nebo nechci. Casto se stane,
ze m¢ tieba odradi prodava¢ nebo prodavacka, to se pak casto do toho obchodu uz ani nevratim. No a
na internetu m¢ nebavi nakupovani, takze to mam dlouho kosiku a potfebovala bych, aby to nékdo za
m¢ dodélal. Mizete mi popsat, jak béZné probiha vas rozhodovaci proces pfi nakupu drazsiho vyrobku?
Je to proces, ktery u vas probiha pred tim, nez zakoupite produkt. Urcité se ptam prodavace, kdyz je to
néco drazsiho, tak se zajimam, jak to vlastné funguje a kdyz mi to vyhovuje, tak si to koupim. Neni to
u m¢ asi néjaky slozity proces, spis zaleZi, jestli to chci nebo nechci.

Ve 2. casti si popovidame o znaéce Dyson a produktu Dyson Airwrap. Otazky jsou hodné podobné,
takze nevadi, pokud se vase odpovédi budou opakovat. 1. otazka je, co vas napadne, kdyz se fekne
Dyson? Krasny design. Jak byste znacku Dyson popsala nékomu, kdo ji nezna? Ten design maji opravdu
skvély a urcit¢ bych to doporucila zakaznikiim, co ke mné¢ chodi, na domaci iipravu vlast, to si vétSinou
klientky, co si neumi d¢lat vlasy, chvali. Ale nedoporuc¢ovala bych ho kadeinikiim, protoze ten vykon
nestaci na celodenni uzivani. V ¢em si myslite, ze se znacka Dyson li§i od konkurence? Urcité v tom
designu. Lehkost a design. Vlastnite i jiné produkty znadky Dyson? Ano. Které? Zehliku a ten klasicky
fén. A vedla vase spokojenost se znackou Dyson k zakoupeni dal$iho produktu? Ano, asi bych si koupila
1 ten vysavac, ale dalsi produkty k pouzivani v salonu uz asi ne. Zvazovala jste pied zakoupenim
konkurenéni produkty s podobnymi vlastnostmi? Ne. Co vas tedy presvédCilo? Lehkost a design. Pro
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koho je podle vas produkt Dyson Airwrap uréeny? Rikala jste, 7 byste ho doporuéila zakaznicim, tak
jakého konkrétniho Clovéka si predstavujete, Zze by si takovy fén mél koupit? Predstavuju si takovou
zenu, ktera si opravdu potrpi na design a na znacky a musi mit v§echno v top kvalité. Co podle vas laka
zakazniky k zakoupeni produktu a co je na od nakupu naopak odrazuje? Cena je urCit¢ odrazuje a ten
design je laka, vypada to prosté jinak nez jiné fény na trhu, na které jsou zvykli. Jak dlouho produkt
vlastnite? 3 roky. Jak ¢asto produkt pouzivate? Denné. Jaky je vas celkovy dojem na produkt? Dobry,
ale jak uz jsem zmiriovala, ne pro profesionalni pouzivani. Jak si u vas Dyson Airwrap vede v porovnani
s jinymi produkty na tpravu vlasa, které jste v minulosti vyzkousela? Je lehky no a je mén¢ vykonny,
nez co jsem doposud méla. Uz jste produkt nékdy doporudila své rodin€ nebo znamym? Ano. Zakoupil
si ho n¢kdo na zaklad¢ vaseho doporuceni? Ano. Ptaji se vas klientky ¢asto na vas nazor na Dyson
Airwrap? Docela jo, jak v salonu pouzivam i tu Dyson Zehlic¢ku, tak se na to casto nékdo pta. Jak casto?
Treba jednou, dvakrat tydn¢€ bych fekla. V posledni ¢asti budeme hodnotit parametry produktu na
stupnici od 1 do 10. 1 je nejméné a 10 nejvice. Ja vam feknu parametr a vy mi feknete ¢islo. Design. 10.
Vlastnosti. 5. Technologie. 6. Setrnost k vlasim. 6. Rychlost tipravy vlasi. 4. Cena. 1. Multifunkénost.
6. Spokojenost s produktem. 6. Mohla byte mi néjak rozvést tu vasi odpovéd’ na spokojenost s
produktem? Proc je to 67 Protoze si myslim, Ze od jinych znaéek se daji koupit kvalitnéjsi a rychle;jsi
fény za mén¢€ penéz. A asi upfednostiiuji jiné znacky pro potiebu kadefnikti. Dyson Airwrap si myslim,
jak uz jsem fikala, je spiS§ pro tu domaci péci. Pro lidi, ktefi s tim ned€laji denné, ale jenom na takovou
béznou upravu. Prosté 1x za 3, 4 dny dobry, ale ne na denni pouzivani. To byly vSechny mé otazky.
Moc vam dékuji za rozhovor.

Respondent C: Zena, 26 let.

Dobry den, dékuji za vasi ucast na rozhovoru, ktery se tyka nakupniho chovani zakazniku produktu
Dyson Airwrap. Na zaatek se vas zeptam, jestli je v poradku, kdyz se vase odpovédi objevi v mé
bakalaiské praci? Ano. Mohu vas poprosit o uvedeni vaseho pohlavi a véku? Zena, 26 let. Jaké je vase
povolani? Junior danovy konzultant. Mate vysokoskolské vzdélani? Ano, pfi praci jesté dokoncuji
studim. V prvni ¢asti se zamérfime na nakupni chovani, na to, jak nakupujete a tak podobné. Zeptam se
vas na par otazek, kter¢ pak muzeme dal rozvést, podle vaSich odpovédi. 1. otdzka je, jak Casto
nakupujete? Muze to byt uplné cokoli, co vas napadne. Mozna bych fekla tak 1x denn¢. A jaké produkty
nakupujete nejcastéji? Hmm. Asi potraviny a obleceni. Kde preferujete nakupovat potraviny? Urcité
online. A obleceni spi§ v obchod¢. Jaky k tomu mate davod, Zze nakupujete potraviny online a obleceni
v obchodé? Pro¢, no, asi n¢jaky vlastni preference bych fekla, nerada nakupuju prosté potraviny
v obchodé. Rekla byste tedy, Ze obecné preferujete spise kamennou nebo online prodejnu? Asi to mam
dost 50 na 50, zalezi co kupuju. Je pro vas duleZité vystupovani prodavact, kdyz nakupujete? Netekla
prodavacka neochotnd nebo protivna, tak mi to i zkazi ndladu. Stava se vam to Casto? Asi ne, ale kdyz
jo, tak na to myslim klidn¢ i cely den. Jakou roli hraje cena pfi vasem rozhodovani o nakupu? Koukate
se hodné na ceny? Kolik co stoji? Asi ano. Vzhledem k inflaci. Ale ne u obleceni. Tam si myslim, Ze ta
moje preference je trochu nékde jinde, prosté, kdyz se mi ta véc libi, tak si ji koupim i nezavisle na cené.
Ted’ trosku podobna otazka - fekla byste, Ze vyhledavate slevy a ak¢ni nabidky, nebo preferujete kvalitu
pied cenou? Rekla bych, 7e moje odpovéd bude dost podobna jako piedtim, takZe asi slevy ano, na
potraviny bych fekla, ale tfeba u toho obleceni, prosté¢ kdyZ je to hezka kvalitni véc, tak si ji koupim, i
kdyZ bude drazsi. A co tieba elektronika? To plati i o elektronice jako o obleceni. Jakymi zpusoby se
dozvidate o novych produktech a sluzbach nejéastéji? Rekla bych, Ze na socialnich sitich na Instagramu
asi nejvic. Jaky vliv na vas maji recenze ostatnich zakaznikii? Ted” jako zakazniki na internetu? No tak
napiiklad kdyz si chcete koupit novy produkt a pfemyslite nad jeho koupi. Hledate si recenze lidi, ktery
uz ho koupili, ptate se znamych, jestli ho maji, jestli s tim maji n¢jaké zkusSenosti, nebo jestli to nefesite
a prost¢ si koupite to, co cheete vy. Jako urcité se podivam na recenzi, ale, fekla bych, Ze pro mé je vic
smérodatna néjaka osobni recenze neZ recenze na internetu, protoze kazdy ¢lovék ma jiné preference.
Jaké emoce se u vas objevuji pii nakupovani? Stasti. Nakupovani mé bavi, kdyz to teda nejsou potraviny.
A jaké pocity hraji roli na vase rozhodnuti o koupi? Musi vas ten produkt opravdu nadchnout, nebo to
je spis o potiebe? Asi zalezi u jak kterého produktu, protoze pfece jenom potraviny jsou o potiebé a
elektronika a obleceni to uz je pak néjaky potéseni pro Clovéka. Nakupujete spisSe impulzivng, nebo se
radéji peclivé rozmyslite a zvazite moznosti pred nakupem? Obecné nejsem moc impulzivni ¢lovek,
takZe si nakupy nejprve promyslim a fekla bych, ze je to do uréity cenovy hranice. Moji hranici je
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pétistovka, takze kdyz to bude pod pétistovku, tak je to néco, nad ¢im upln¢€ jako nepremyslim. Kdyz to
bude vic, tak uz je to néco, nad ¢im se vic zamyslim. Mate oblibené znacky a obchody, ke kterym se
pravidelné vracite? Ano mam. Rekla bych, Ze malokdy zkousim n&jaké nové, které nemam jakoby
vyzkousené nebo ovérené. V pripad¢ vasi oblibené prodejny, je to ta, kterou mate nejbliz? To urcité ne.
Jezdim hodn¢ autem, takZe si dojedu kamkoli, kde maji to, co zrovna potiebuju koupit. Jaké hodnoty
vyhledavate u produkti pred jejich zakoupenim? Tak urcité ta véc musi byt hezka, musis§ se mi ta véc
libit, abych za ni dala néjaké penize. Urcit¢ musi byt funkéni. Takze asi hlavn¢ design, kvalita,
funkénost. Jaké platby preferujete? Bezhotovostni. A radéji kartou nebo mobilem? Mobilem urcité.
Rikala jste, Ze tolik nenakupujete na internetu, mimo potraviny, ale kdyZ uz si objednavate tieba to
obleceni nebo elektroniku, je néco co vas odradi od nakupu zbozi, které uz mate v kosiku? Asi ne, kdyz
uz jdu do toho kosiku dam, tak uz to znamena, ze jsem si jako uz pfedtim promyslela, Ze to chci, takze
asi pak uz neodstupuji. PopiSte mi, jak bézn¢ probiha vas rozhodovaci proces pfi nakupovani drazsiho
vyrobku. Rikala jste, Ze vase hranice je 500, tak se ted’ zkuste zamyslet tieba nad hranici 2000 a vys.
Zkuste mi popsat, co se déje predtim, nez si produkt zakoupite? Asi se na n¢j podivam na internetu
mozna n¢kde na néjakych socialnich sitich. Kouknu mozna na néjaky influencery, jestli ten produkt
tfeba taky nemaji, jestli o tom nékde na Youtube neni néjaky video. Co to umi, co to neumi. Jestli to
vlastn¢ viibec bude spliiovat to, co ja od toho budu chtit. A srovnavate s konkurenci? Hmm, zalezi, o
jaky produkt jde. Napriklad telefon, tak jakoze Apple a Samsung jsou velky konkurenti, ale prost¢ nesla
bych si koupit telefon od Samsungu, takze budu srovnavat telefony v ramci Applu, ale ne v rdmci jiné
znacky. Asi u jak kterého produktu. A pokud by §lo o zafizeni na tpravu vlasa? Srovnavala byste
v tomto pripad¢ konkurencni produkty? Nebo si vyberete ten produkt a ten prosté cheete? No tak, kdyz
bych to méla tfeba vztahnout k fénu na vlasy, je spousta znacek, které vyrabéji fén na vlasy a pak uz je
to jenom o né¢jakych parametrech toho produktu. Takze tam bych spi§ hledala ty parametry toho
produktu, protoze piece jenom clovek jako tplné asi nenakupuje jen eta, philips nebo tak takze u tohohle
bych §la asi do konkurence.

Druha cast se bude vénovat hlavné znac¢ce Dyson a produktu Dyson Airwrap. Vlastnite produkt Dyson
Airwrap? Ano. Jak dlouho? Mozna néco pfes rok. Ted’ vam polozim par otazek tykajicich se znacky
Dyson. Co vas napadne, kdyz se fekne Dyson? Inovace, technologie. Jak na vas znacka Dyson pusobi?
Moje odpovéd bude asi dost podobna, ale fekla bych, Ze jsou velmi pokrokovi, inovativni, moderni. Jak
byste znacku Dyson popsala nékomu, kdo ji nezna? To asi stejné jako pred chvilkou, takZze moderni a
inovativni. V ¢em si myslite, Ze se znacka Dyson lisi od konkurence? Inovativni a modemi designova.
A kdyZ si tfeba vezmu ty Cisticky vzduchu i co dé€laji, chapu, ze se ted’ teda bavime o jinym produktu.
To vubec nevadi. Pokud bych méla srovnat jakoukoli jinou ¢isticku vzduchu s Cistickami vzduchu
Dyson, tak prosté to je néco, co bych v interiéru domu nebo bytu chtéla mit narozdil od vétsiny cisticek
od ostatnich znacek. Ted” se vas zeptam na vasi zkusSenost se znackou Dyson. Jak uz jste fikala, tak
vlastnite produkt Dyson Airwrap. Jaké vlastnosti md podle véds produkt Dyson Airwrap narozdil od
konkurence? Tak ta technologie je jedinecna. To jako zadny jiny produkt tady na trhu nema, takze ta
technologic. Vlastnite i1 jiné produkty znacky Dyson? Ano, vysavaC. A vedla vase spokojenost s
produktem Dyson k zakoupeni dal$iho, nebo to bylo nahodn&? Reknéme, Ze ano, pfi¢emz teda oba ty
produkty jsem vlastn€ chtéla néjak soucasné, ale urCité tim, Ze ten fén byl vlastné tak skvély, tak pak
vlastn¢ doslo 1 ke koupi toho vysavace. Zvazovala jste pred zakoupenim konkurencni produkty s
podobnymi vlastnostmi? Ne. Vibec. Pro koho je podle vas produkt Dyson Airwrap urceny? Kdybyste
si m¢la predstavit cilového zakaznika, jak by vypadal, jaké by mél vlastnosti? No tak vzhledem k tomu,
ze airwrap neni uplné nejlevngjsi produkt, tak urCit¢ to musi byt n¢kdo, kdo na to bude mit financni
prostfedky. Neni to produkt pro kazdého. Bude to n¢kdo, kdo bude mit rad kvalitu, technologie, kdo
bude mit rad mozna svoje vlasy a nechce si je nicit. Rekla byste, ze Dyson Airwrap je spise pro Zeny
nebo pro muze? No ur€ité Zeny. Co podle vas 1aka zakazniky k zakoupeni produktu a co je od nakupu
naopak odrazuje? Nevadi, kdyz se vase odpovédi budou opakovat. Tieba si myslim, podle nazord v mém
okoli, Ze je odradi samoziejm¢ ta cena. A co je naopak na produktu laka? Tak uz bych zase znova fekla,
prosté ta technologie. Resite s rodinou nebo znamymi Dyson Airwrap ¢asto? Rekla bych, e docela ano.
Koupil si uz n¢kdo produkt Dyson Airwrap na vase doporuceni? Tak tady bude odpoveéd’ ano, protoze
vlastn¢ mésic potom, co jsem si koupila Dyson Airwrap ja, tak si ho §la koupit i moje mamka. Ja jsem
nikdy neméla néjak extrémné zni¢ené vlasy, ale tfeba moje mamka s tim méla docela problém a vim, Ze
ona je spokojena i co se tyce té Setrnosti. Protoze si vini vlasy kazdy den, takze dfiv pouzivala kulmofén



avim, ze ji ty vlasy vydrzi déle nato¢ené a nejsou tak znicené. Ma také vic objemu nez pfi Gipraveé vlasu
kulmou. Co bylo vasim hlavnim duvodem k zakoupeni produktu? U mé to bylo asi to, Ze jsem méla diiv
nekvalitni fén, ktery mi presousel vlasy a moje kadefnice méla vlastné ten klasicky fén Dyson a vidéla
jsem, Ze potom mam prost¢ nepiesuseny, leskly vlasy, a to byl vlastn¢ asi duvod, pro¢ jsem o Dysonu
zaCala uvaZzovat. Pro¢ jste si koupila Dyson Airwrap, kdyz vase kadernice méla normalni fén? Protoze
je tam ta moznost toho stylingu a délani riznych ucest. Samoziejmé pro kadetnici je dostacujici fén. Ja,
protoze nejsem kadernice, potiebuju n¢jakou pomucku k tomu, abych si upravila vlasy i doma. Jak casto
produkt pouzivate? Kazdy den, mozna vickrat za den. Dokonce nékdy i dvakrat, tfikrat denné. Takze ho
pouzivate v prubéhu dne na tpravu vlasi? Neni to u vas jenom ¢ist¢ na fénovani? Ne, ne urCité ne.
Samoziejmé zaleZzi, kdy si umyju vlasy, ale kdyz tfeba si umyju vlasy vecer, tak si vecer vyfoukam vlasy
a vlastné rano si jesté dodélam ten finalni styling, takze pouzivam vlastné rano i vecer. Jaky je vas
celkovy dojem z produktu Dyson Airwrap porovnani s jinymi produkty na upravu vlasu, které jste v
minulosti zkousela? Uz jste teda fikala, Ze fén, co jste méla predtim, vam presousel vlasy. Je jesté néco,
co byste vyzdvihla v tom srovnani? Asi uz jsem vSechno zminila. Dobfe, dékuji. V posledni ¢asti uz
budeme jenom hodnotit parametry produktu na stupnici od 1 do 10, 1 nejméné a 10 nejvice. Ja vam
feknu parametr a vy mi feknete hodnoceni. Design? 10. Vlastnosti? 10. Technologie? 10. Setrnost
k vlasim? 10. Rychlost upravy vlasu? 10. Cena? Hmm. 7. Multifunkénost? 10. Spokojenost
s produktem? 10. To jsou vS§echny m¢ otazky. Moc vam dékuji za rozhovor.

Zdroj: vlastni zpracovani



Faktory ovliviiujici nakupni:chovani zakaznik
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v ., VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Ke spravnému a Tato prace ma za cil zjistit, V ramci prace bylo provedeno
efektivnimu fungovani jaké faktory ovliviuji dotaznikové Setreni a
marketingu ve spolecnosti zakazniky pri nakupu polostrukturované rozhovory,
je nutné, aby se produktu Dyson Airwrap a ve kterych byly ziskany
spoleCnost propojila se zaroven predvést, jak informace o nakupnim
svymi zakazniky. spolu tyto faktory souvisi. chovani zédkaznikd a

potencialnich zakazniku
Dyson Aiwrap.

Vysoka Skola ekonomie a managementu Faktory ovliviiujici ndkupni chovani zakaznik{ 2



Primarni data byla
ziskana z prizkumu
provedenych v ramci
této prace a sekundarni
data do teoreticko-
metodologické casti
pochazi z literarni
reSerse.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Sbér dat do
kvantitativniho
prizkumu probihal v
zajmovych skupinach
na socialni siti Facebook
a s pomoci kadernice,
kterd s produkty Dyson
pracuje.

VSEM

Na zakladé vysledkd,
které vzesly z prizkumu,
bylo navrzeno
doporuceni pro
spolecnost Dyson tykajici
se uziti vhodnych
komunika&nich kanalu
dle véku zakaznikd.



VSEM
Vysledky dotaznikového setreni

Vékova skupina Spokojenost s produktem
21-30 let 3,5
31-40 let 3,3
41-50 let 2,7
51-60 let 3,5
Pramér 3,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky rozhovort

Parametry Respondent A:
zena, 50 let

Design

10
Technologie
5 10
Setrnost k viasdm

10
Rychlost Upravy

9
Cena

8
MultifunkCnost

10
Spokojenost s
produktem 10

Vysoka skola ekonomie a managementu

Respondent B:
zena, 37 let

10

6

Respondent C:
zena, 26 let

10

10

10

10

7

10

10

VSEM

Pramérné
hodnoceni

10
8,7
8,7
7,7
5,3
8,7

8,7



VSEM
Doporuceni

» pro vekovou skupinu 21-30 let
« pro vekovou skupinu 31-40 let

 pro vekovou skupinu 41-50 let

- ) Faktory ovliviiujici ndkupni chovani zakaznikd 6
Vysoka Skola ekonomie a managementu 4 ) P



Zaver

® © ®

Prace prinesla poznatky o faktorech, které ovliviuji zakazniky produktu
Dyson Airwrap v zavislosti na jejich véku.

Novym feSenim je doporuéeni vhodnych komunika&nich kanald dle véku
zdkaznikd.

Problematika byla posunuta diky vyuziti kvantitativniho i kvalitativniho
prizkumu, které autorovi umoznily néhled do problematiky z rdiznych
uhld.

- ) Faktory ovliviiujici ndkupni chovani zakaznikd
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