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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zaméiuje na zkoumani preference znacky v nadkupnim chovani
spotrebitele pi1 nakupu vodou feditelné natérové hmoty. Je rozdélena na dvé Casti, teore-
tickou a praktickou.

V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy jako marketingovd komunikace, znacka,
chovani spotiebitele a obsahuje 1 popis terminti z oblasti marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti je zahrnuto predstaveni znacky vodou feditelné barvy, na kterou je
prace aplikovana, a analyzuje vyzkumnou sondu vedenou formou dotaznikového Setfeni a
polostrukturovanych rozhovorti v segmentu vodou feditelnych barev.

V zé&véru prace jsou interpretovany vysledky vyzkumné sondy, na jejichz zékladé je

mozné navrhnout dal$i kroky vedouci k posileni znacky vodou feditelné natérové hmoty.

Kli¢ova slova: znacka, chovani spotiebitele, marketingovy vyzkum, dotaznik, rozhovor,

analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis researchesthe preferencefor a brand of water-diluted coating com-

position in consumer behaviour. It is divided into two parts, theoretical and practical.

The theoretical part defines the concepts of marketing communication, brand, con-

sumer behaviour, and describes the terms of marketing research.

The practical part introduces the brand of water-diluted paint which the thesis deals
with. It analyses the research probe conducted through questionnaires and semi-structured

interviews in the segment of water-diluted paints.

The conclusion presents the research probe results, on the basis of which it is possible

to propose further steps to strengthen the brand of water-diluted coating composition.

Keywords: brand, consumer behaviour, marketing research, questionnaire, interview, anal-

ysis
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UvVOD

Tématem bakalarské prace je zjisténi preference znacky pii nakupu vodou feditelné

barvy.

Zakladnim cilem vétSiny firem v soucasném trznim svété je dosahovani zisku a firmy
tak musi zajistit pro své produkty odbyt. To znamena najit zptisob, jak motivovat zdkazni-

ka ke koupi prave svych produktii ¢i sluzeb. K odliseni od konkurence se pouzivaji znacky.

Cilem bakalatské prace je zjistit preferenci znacky v ndkupnim chovani spotiebitele

pti nakupu vodou feditelné natérové hmoty.

Pti zpracovani bakalatské prace budou polozeny dvé vyzkumné otazky:
1. Jaké jsou rozhodujici faktory pii ndkupu vodou feditelné barvy?
2. Preferuje spotiebitel znacku BALAKRYL pti ndkupu natérové hmoty?

Na tyto otazky budu hledat odpovédi pomoci kombinace kvalitativniho a kvantitativniho
Setfeni. Vyuziji dotaznikového Setieni formou elektronického a fyzického dotazovani a

dale vyuziji také individudlnich polostrukturovanych rozhovort.

Prace bude aplikovédna ve vztahu ke zna¢ce BALAKRYL, nebot’ mé zajima, zda tato
znadka, jako jedna z historicky nejzndmé&jsich znadek vodou feditelnych barev v CR, je

stale tak vnimana a preferovana spotiebitelem.
Bakalatsk4 prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti budou definovany pojmy jako marketingovd komunikace, znacka,
chovani spottebitele a marketingovy vyzkum, které jsou z hlediska pochopeni prace diilezi-
té.

V zavéru teoretické ¢asti nebude chybét popis metodologie prace, definovani cile, ci-

lové skupiny, realizace rozhovoru a dotaznikového Setfeni.

Prakticka cast bude zaméfena na piedstaveni spolecnosti PPG, do jejihoz portfolia
znaCka BALAKRYL patfi, dale pak samotnd znacka BALAKRYL, jeji marketingova ko-
munikace a vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni, které je dulezité pro zjis-

téni preference znacky v ndkupnim chovani spottebiteld.

V zavéru prace budou shrnuty zjisténé skuteCnosti, zhodnoceni naplnéni cile a dojde

také k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejviditeln€jSim néstrojem mkt mixu. Podle Patrika de

Pelsmackera (2003, s. 24) zahrnuje vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komu-

nikuje s cilovymi skupinami, aby podpoftila vyrobky nebo image firmy jako takové.

Zamazalova (2009, s. 182) ve své knize uvadi, ze marketingova komunikace je obec-

nym oznacenim vSech slozek komer¢ni i nekomeréni komunikace. Jejich cilem je podpora

marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je informovat,

presvédcovat nebo ovliviiovat rtizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.

Dulezity fakt pro zjisténi preference znacky dle Zamazalové (2009, s. 182) je ten, ze

marketingova komunikace umoziuje vstipit znacku do mysli spotiebitell, dotvaret jeji

image. Pfispiva tim k hodnot¢ znacky, je "hlasem" znacky.

Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace zndzortiuje tabulka €. 1.

Tabulka | - Vyhody a nevyhody ndastrojit mkt komunikace (zdroj: Prikrylova, J. Jahodova, H., 2010, s. 44)

dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét k
nakupu

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na je- Umoziuje pruznou pre- | Naklady na kontakt
den kontakt zentaci a ziskani oka- podstatné vyssi nez u
mzité reakce ostatnich forem, nesnad-
né ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodni-
ky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na kon- | Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze
takt pusobeni, dovoluje vy- predvést vyrobek, nelze
raznost a kontrolu nad ptimo ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méteni ucinku
Podpora prodeje Mize byt ndkladna Upouta pozornost a Snadno napodobitelna

konkurenci, ptisobi krat-
kodobé

Piimy marketing

Nizké néklady na jeden
kontakt

Efektivnéjsi zacileni na
spotiebitele, moznost
utajeni pred konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace

Public relations

Relativné levné, hlavné
publicita; jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva tak
Casta

Vysoky stupen duvery-
hodnosti, individualizace
pusobeni

Publicitu nelze fidit tak
snadno jako ostatni
formy komunikace
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2 ZNACKA

2.1 Historie znacky

oy oo

keramice a kamennych vyrobcich, kde se vyuzivalo znacek jako oznaeni zdroje ptvodu.
Znaceni a oznacovani bylo pouzito jiz v dob& kolem roku 1300 pied nasim letopoctem, a to
vV riiznych &astech svéta — v Cing, v prastarém Recku a Rimé nebo na zbozi z Indie. (Kell-

er,2007, s. 80)

Ve stiedovéku se ke znackdm hrncifi piipojili tiskafi s vodotiskovymi znackami na
papife. Jejich ukolem bylo nejen pfildkat kupujici, ale vyuzivali se také jako ochranna
opatieni proti podiadnému zbozi, které nebylo vyrabéno cechovymi monopoly. Za falSo-

vani znacek byly stanoveny pfisné télesné tresty. (Keller, 2007, s. 80)

Soucasna podoba obchodni znacky se poprvé objevuje ve druhé poloving devatenacté-
ho stoleti ve Spojenych statech. Ruku v ruce s industrializaci totiZ pfibyva masova produk-
ce, zvysuje se pocet obyvatel, zleviiuje logistika a baleni vyrobki a rodi se prvni masova
média. Upada tedy vyznam lokdlnich vyrobctl a stoupa vliv nadndrodnich firem a velkovy-
roby. Pfimy kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem proto nahrazuje znacka, jakozto zava-
zek kvality. Az do druhé poloviny dvacatého stoleti plni znacky predev§im prakticky vy-
znam. (Keller, 2007, s. 80-81)

2.2 Definice znacky

Diky znackdm — anglicky ,,brands* — mizeme jiZ cela staleti rozliSovat zboZzi jednotli-
vych vyrobct. Sviij pivod ma slovo brand ve staronorském slové brandr, coz znamena
,vypalit®, nebot’ znacka ¢i cejch slouzily a dosud i slouzi ke znackovani a tim 1 identifikaci

zvirat ze stada jednoho majitele. (Keller, 2007, s. 32 — 33)

Mnozi marketéii vSak vidi za znackou néco, co se dostalo lidem hluboko pod kizi, do
jejich podvédomi, néco, co ma své jméno a své dilezité postaveni v komercni sféfe. (Kell-

er, 2007, s. 32 — 33)

Definice Americké marketingové asociace tika, ze ,,znacka je jméno, nazev, znak, vy-
tvarny projev nebo komunikace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zboZi nebo sluzeb konkurencnich pro-

I3

dejcu.
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,Znacku tvori nejen logo, vizudlni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis,
spojené s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikac-
nich sdéleni v case. “, piSe ve své knize jedna z odbornic na marketing Jitka Vysekalova.

(2011, s. 136)

vvvvvv

obchodu. Je to pravé znacka, kterd rozhoduje o tGspéchu ¢i neuspéchu, at’ uz se jedna o
banku nebo détskou hracku. Vzdyt’ uspéch znacky rovna se uspéch v obchod¢. (Haigh, M.,
2006, s. 15)

Znacka je ,,nékdo*, ne ,,néco* a jeji znalost neni jen disledkem pisobeni médii. Pokud
myslenka nema tu spravnou silu, znalost znacky si za vynalozené prostfedky nekoupime.

Dobrou znalost znacky je tieba vytvoftit. (Haigh, D., 2002, s. 56)

Wally Olins (2009, s. 16) si o znafce mysli, Ze ndm umoZiuje, definovat sami sebe

prostiednictvim tésnopisu, jez je bezprostfedné srozumitelny okolnimu svétu.

David Allen Aaker (2003, s. 10) zastaval nazor, Ze mizeme znacku identifikovat na
zakladé pouhé vzpominky z minulosti. Uvadi, ze ,, pokud by byly mozky spotiebitelii plné
myslenkovych reklamnich ploch — pricemz kazda z nich by popisovala jednu znacku - zna-

lost dané znacky by byla vyjadrena velikosti této reklamni plochy.

2.3 Hodnota znacky

Koncept hodnoty znacky se objevil v osmdesatych letech dvacatého stoleti a stal se

jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych konceptt viibec. (Keller, 2007, s. 70)

Obecné muzeme fici, ze jde o pfidanou hodnotu, kterou proptjcuje znacka vyrobku
nebo sluzbé. ,, Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a jak se cho-
vaji v ohledu k urcité znacce, stejné jako se mize odrazet v cendch, trznim podilu a zisko-

vosti, které znacka firmé prinasi. “(Kotler, 2007, s. 314).

Hodnota znacky zahrnuje jeji silu a jeji hodnotu. Sila znacky spo¢iva v minéni spotie-
biteld, tj. co spotiebitelé o znacce veédi, co o ni slyseli ¢i co k ni citi na zéklad¢ vlastnich

zkuSenosti.

Jednim z téch, kteti definovali hodnotu znacky je také David A. Aaker (2003, s. 8):
,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem

znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi firme a/nebo
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zakaznikovi. * Kromé samotné definice Aaker také zformuloval hlavni kategorie hodnoty

znacky:

znalost znacky — vyjadiuje silu vyskytu znacky v mysli spotiebiteld, lze ji
méfit riznymi zpusoby, podle toho jak si znacku spotiebitelé¢ pamatuji, (Aa-

ker, 2003, s. 10)

vvvvvv

zéasadné ovliviujici ndvratnost investic, (Aaker, 2007, s. 17)

vérnost znacce — tvofi velkou ¢ast hodnoty znacky, vysoce vérni zékaznici

tvoii velice silny objem prodeje a tok zisku, (Aaker, 2007 s. 10 — 22)

asociace spojené se znaCkou — patii sem vlastnosti vyrobk, spojeni vyrobku
¢1 samotné znacky se zndmou slavnou osobnosti ¢i konkrétni symbol, v poza-
di je pak samotnd identita znacky vyjadiujici to, co ma podle firmy znacka

predstavovat v mysli spotiebitele, (Aaker, 2007, s. 23)

dalsi vlastnicka aktiva znac¢ky — jde o aktiva, jako patenty, spojené se znac-

kou a pomahajici tvofit vyhodu proti konkurenci. (Aaker, 2007, s. 8 — 9)

Dtlezitym pfinosem k hodnoté znacky miZe byt baleni.

Pravé vzhled baleni je jednou z nejsilnéjSich asociaci, kterou spotiebitelé ke znacce

maji. Mize byt dulezity i pro rozpoznani znacky ¢i rozsifeni trhu. Zmény baleni mohou

mit na prodej okamzity vliv.(Keller, 2007, s. 240)

A je to prave Keller (2007, s. 239), ktery zastava nazor, ze baleni musi splnit n¢kolik

cild, a to jak z pohledu firmy, tak i z pohledu spotiebiteld. Jsou to:

>
>
>
>
>

identifikace znacky,

sd€lovani popisnych a presvéd¢ivych informaci,
usnadnéni transportace a ochrany produktu,
pomoc pii skladovani v domacnostech,

napomoc konzumaci produktu.

Z tohoto vyplyva, Ze je klicové, aby byly spravné vybrany estetické a funkéni kompo-

nenty baleni pro dosaZzeni marketingovych cili znacky a pro uspokojeni pozadavki spotie-

biteld pfi samotném nakupu, tj. v okamziku pravdy. (Keller, 2007, s. 239)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2.4 Spotrebitel a znacka
Marketingové pojeti znacky

Jak pise v jedné ze svych knih Jitka Vysekalova (2011, s. 136) ,,zrnacka se stala alfou
a omegou marketingovych komunikaci, je skloniovana ve vsech padech, znacky jsou zkou-

many, analyzovany a hodnoceny z riznych uhlit pohledu.

Znacka zaujima velice dulezité postaveni v komunikaci mezi vyrobcem a spotiebite-
lem. V marketingovém pojeti byva znacka obvykle vymezena svymi vn¢jSimi znaky. Pre-
devsim nazvem, vytvarnym pojetim atp. Z Cisté hodnotového uhlu pohledu lze tvrdit, ze

znacka tvofi u vyrobku pridanou hodnotu. (Vysekalova, 2011, s. 136)
Vyznam znacky pro spotiebitele

V dnesni dobé je jiz malo vyrobkl prodavano bez oznaceni. Je to hlavné proto, Ze spo-
ttebitel vnima znacku jako vyznamnou ¢ast hodnoty produktu. Znacka ma ale 1 dalsi ukoly,
které plni. Mimo jiné pomahé spotfebitelim nejen zorientovat se na trhu, ale také se

s oznacenym vyrobkem a danou znackou identifikovat. (Kotler-Armstrong, 2004, str. 396)

S touto vlastnosti se setkdvame i u Schiffmana a Kanuka (2005, s. 145), kteii uvadi, ze
nektefi prodejci povazuji za uzitecné vytvoiit zosobnéni znacky, ¢imz se pokouseji preme-
nit dojem spotiebitelll z atributl vyrobku nebo sluzby na lidskou povahovou vlastnost.
Uvadi, Ze zjisStovani nynéjSich spotiebitelskych vazeb znacka/osobnost a vytvaieni osob-

nostnich vazeb na nové vyrobky je diileZitym tkolem marketingu.

To Vysekalova (2011, s. 136) vidi znacku jako vztah mezi produktem a zdkaznikem. Je to
néco, na co se spotiebitel orientuje pii svém vybéru, néco, co ve spotiebiteli vyvolava urci-
té viemy a zaroveil néco, co je nositelem pro n¢j dilezitych kli¢ovych hodnot. Produkt
vlastni vyrobce, avSak znacku vlastni zdkaznik, protoze znacka je to, co maji spotiebitelé

ve své mysli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3 CHOVANI SPOTREBITELE

Spottebni chovani ovliviwji ,, psychicke procesy, kterymi se projevuji nase dusevni
viastnosti, jejichz individualni skladba vytvari charakter nasi osobnosti.“ (Vysekalova,
2011, s. 26)

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem, pfi némz jsou motivy a chovani ku-
pujicich casto komplikované, neptedvidatelné a iracionalni. Mezi jednotlivymi spottebiteli
jsou praveé v motivech a rozhodovani velké rozdily, proto byvaji kupujici rozdéleni do tii
zakladnich kategorii:

¢ individualni kupujici — o ndkupu se rozhoduji sami se zdmérem uspokojit
svou individualni potiebu,

e domacnost — nakup zbozi uskuteciiuje jedna €i vice osob pro uzivani skupiny
spotiebiteld,

e organizace — nakup je obvykle néjakym zplsobem institucionalizovan a pro-

ces koupé ma své predepsané specifické procedury.

Uvedené rozdéleni kupujicich je zaloZzeno na zplsobu chovani kupujiciho. V dané
skupiné existuji urcité vztahy a role, které jednotlivé osoby ¢i skupiny v procesu rozhodo-
vani plni:
inicidtor — vyvolava potiebu nakupu,
kupujici — uskute€iiuje ¢innost nakupu,
rozhodujici (o koupi) — miize a nemusi to byt osoba kupujiciho,

ovlivitovatel — ¢len domacnosti nebo mocna lobby ve vlade,

vV VvV VYV V¥V V¥V

uzivatel — bude produkt uzivat a jeho pomoci uspokojovat své potteby. (Svét-

lik, 2005, s. 52 — 53)

3.1 Proces rozhodovani

Zakladem pro vytvofeni uspé€Sné marketingové strategie je pochopeni jednani a rozho-
dovani kupujicich.

Jak pise Svétlik (2005, s. 53) je mozné proces rozhodovani rozdélit do péti relativné
samostatnych fazi — poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhod-

nuti o nakupu a vyhodnoceni nédkupu.
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Chovani kupujiciho je nejcasteji zaméteno ke zlepseni ¢i udrzeni zptisobu a kvality zi-
vota. Zasadnimi podnéty vyvolavajicimi u ¢lovéka rozhodovaci proces o ndkupu véci nebo
sluzby jsou potieby a ptani, pficemz potieba je nedostatek néceho.

Podle Schiffmanaa Kanuka (2004, s. 93) jsou lidské potieby - potieby spotiebitele -
zakladem moderniho marketingu. Potieby jsou podstatou marketingové koncepce. Klicem
k preziti firmy, ziskovosti a riistu ve vysoce konkuren¢nim trznim prostiedi je schopnost
urcit a uspokojit nenaplnéné potieby spotiebitele 1épe a diive, nez tak u¢ini konkurence.

Nejcastéji pouzivana klasifikace potieb 1 v ramci analyzy spotiebitele je Maslowova
klasifikace potieb (Vysekalova a kol., 2011, s. 21), jak ukazuje obrazek 2.

7%
N
/ Potieby
/:;::;::;:::;:\

a realizovat
vlastni potencial \

\
/ Estetické potieby: \
/ potreby symetrie, fadu a krasy \‘\\
A\

Kognitivni potfeby: \
/ potreby védét, rozumét a zkoumat

\
Potfeby uznani: N
/ potfeby dosahnout ispéchu, byt kompetentni, N\
ziskat souhlas a uznani

/ Potieby sounalezitosti a lasky:

/
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \
yA
7 \
/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci N,

\

\

Fyziologickeé potreby: hlad, Zizen apod. \

Obr.1 - Maslowova hierarchie potieb (zdroj: Vysekalova,J.. a kol.,
2011, s. 221)

3.2 Nakupni chovani

Pritbéh nakupniho chovani ovliviiuji pfedev§im osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazo-
ry, znalosti, motiva¢ni struktura a socialni role. Znamena to, ze pfi stejné nabidce a na stej-

né podnéty reaguji lidé riznym zpisobem. (Vysekalova a kol., 2011, s. 48)

V kontextu ndkupniho chovani ma ocenéni pfevladajicich postojii znacnou strategic-

kou hodnotu. Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 283) je postoj nau¢eny sklon chovat se
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neustale kladn¢ nebo zaporné k danému predmétu a proto je dilezité pochopeni pro€ a ja-

kym zptisobem se postoje tykaji nakupniho chovani.

Déle nakupni chovani ovliviiuje také to, co kupujeme, co od ndkupu ocekdvame a o

jaky druh nakupu jde. (Vysekalova a kol., 2011, s. 53)

Chovani kupujicich mizeme podle Howard-Shethova modelu rozdélit do tii zaklad-

nich typt:

automatické chovani — charakteristické rysy — nizkd cena, Casty nakup,
znamy vyrobek a znama znacka pro kupujiciho, nizka angazovanost v néku-
pu, nizkd uroven hleddni a vyhodnoceni informaci, malo ¢asu vénovaného
nakupu, pf. ndkup mléka, praciho prostiedku, pohonnych hmot apod.

feSeni omezeného problému — spotiebitel je obeznamen se sortimentem vy-
robkd, aniz by znal vSechny znacky ¢i podminky koupé apod. Pii objeveni
nového druhu zbozi potiebuje kupujici dalsi nové informace k uskuteénéni
svého nakupniho rozhodnuti — fesi tzv. omezeny problém

feSeni extenzivniho problému — jde o situaci, kdy spotiebitel nakupuje ne-
znamy drahy vyrobek, u které¢ho nevi, jak jej pouZzivat. Potfebuje tudiZ ¢as na
dikladné vyhledani informaci, zhodnoceni alternativ a kone¢né rozhodnuti o

nékupu (Svétlik, 2005, s. 61 — 62)

Dalsim dualezitym faktorem pfi rozhodovani o ndkupu je také misto prodeje a nakupni

podminky. Vyuziva se proto merchandisingu, coZ znamena zajiSténi spravného zbozi na

spravném miste, ve spravném case a za spravnou cenu. (Vysekalova a kol., 2011, s. 59)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketing je o zdkaznicich. Tvorba hodnoty pro zdakaznika a jeho uspokojeni je srd-
cem moderniho marketingu, jeho mysleni i praxe. Cilem marketingu je prilakat nové za-
kazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si zakazniky soucasné tim, Ze jim prineseme uspoko-
Jjent.” (Kotler, [online])

Pro naplnéni tohoto cile je nutné poznat, co od nas zakaznici chtéji a ocekavaji. Proto fir-

my vyuzivaji metodologicky propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu.

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je pro organizace efektivnim nastrojem k ziskdvani informaci
nejen o situaci na trhu, ale také o svych zakaznicich 1 o své konkurenci.

Foret a Stavkova (2003, s. 13) ve své knize predstavuji dvé definice marketingového
vyzkumu:

1. ,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaze-
rim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. *

2. ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou rele-
vantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim
pracovnikim. “

Podle Kozla a spol. (2011, s. 12 - 13) je marketingovy vyzkum naslouchani spotiebite-
li a Svobodova k tomu dodava, ze jde o cilevédomy proces smétujici k nabyti urcitych fak-
tickych informaci, jeZ nemohou byt ziskany jinak.

Hendl (2005, s. 41) uvadi, ze vyzkum ma ptispét k porozuméni problémam.

4.2 Typy marketingového vyzkumu

Typy vyzkumu, jejich charakteristiky a zaméteni dil¢ich typli podle Hendla (2005, s.

40) ukazuje nasledujici tabulka:

Tabulka Il - Charakteristiky a zaméreni dilcich typi vyzkumu (zdroj: Hendl, 2005, s. 40)

TYP VYZKUMU CHARAKTERISTIKA ZAMERENI

Zakladni vyzkum Vytvareni zékladnich poznatkt

Aplikovany vyzkum Praktické problémy a aplikace
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Evakuaéni vyzkum Urceni hodnoty, kvality a vyznamu intervence
Akéni vyzkum Reseni lokéalnich praktickych problémt
Kriticky vyzkum Osvétleni a zména socialnich nerovnosti a utlaku

Foret a Stavkova (2003, s. 14) ve svém hodnoceni marketingového vyzkumu uvadi, ze

ho lze hodnotit z mnoha nejriznéjsich hledisek, avsak nejzakladnégjsi je jeho rozliseni na

primarni a sekundarni.
Primarni marketingovy vyzkum

Pomoci primarniho mkt vyzkumu se zjist'uji hodnoty vlastnosti u samotnych jednotek.
Sbér informaci probihd v terénu vlastnimi silami realizatord nebo za pomoci najaté spolu-

pracujici instituce. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

Tento typ vyzkumu se €leni na kvantitativni a kvalitativni. Kazdy z nich nabizi odliSny

pohled na zkoumanou problematiku, proto obecné nelze uptednostiiovat jeden ptistup pred

druhym. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)

Kvantitativni vwzkumy zkoumaji nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardi-

zované a pomoci statistickych postupli oslovenim rozsahlejsiho souboru (stovky az tisice
respondentll). Vyuzivaji technik osobnich rozhovorl, pozorovani, experimentd, pisemnych
dotazovani, obsahovych analyz textl a jinych symbolickych vyjadieni. (Foret a Stavkova,
2003, s. 16)

Kvalitativni vyzkumy oslovuji maly vzorek respondentil, coZ znemoziuje zobecnéni

vysledki na celou populaci. Vyuzivaji se pro poznani motivii chovani lidi a k vysvétlovani
pficin. Byvaji rychlejsi a méné nakladné nez vyzkumy kvantitativni. (Foret a Stavkova,

2003, s. 16)

Schiffmana Kanuk(2004, s. 123) uvadi, ze vyzkum motivace je urceny k proniknuti do
védomi spotiebitele a je velice cenny pro prodejce, kteii vytvaieji nové myslenky a re-
klamni texty.

Zakladnimi technikami jsou skupinové rozhovory (focusgroup) a individualni hloub-

kové rozhovory Casto za vyuziti tzv. projektivnich technik jako jsou napft. slovni asociace,

dokoncovani vét, interpretace obrazkl apod. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)
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Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundérni marketingovy vyzkum vétSinou dodatecné vyuziva data, zejména v podo-
b¢ statistik, kterd n¢kdo jiny sebral a zpracoval jako primarni vyzkum za jinym ucelem a

pro n¢koho jiného. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

Data v tomto typu vyzkumu mohou byt neagregovand, tedy v ptivodni podobé hodnot zjis-
ténych za kazdou jednotku, nebo agregovana, kdy jsou hodnoty vlastnosti souhrnné za cely
soubor, pfipadné ve formé¢ statistickych hodnot (procenta, primeéry, rozptyly, koeficienty).

(Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Mame-li na mysli efektivni marketingovy vyzkum, jedna se o proces nésledujicich péti
krokt - definovani problému a cilti vyzkumu, sestaveni jeho planu, shromazdéni informact,

jejich analyza a prezentace vysledku. (Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

Kazda oblast védy preferuje urcité strategie a metody vyzkumu, avsak, jak uvadi
Hendl (2005, s. 40), mnoho zékladnich krokl je spolec¢nych pro vSechny typy vyzkumu.
Uvadi dv¢ hlavni kategorie kvalitativni a kvantitativni vyzkumné strategie. Zminéno v ka-

pitole 4.2 - Primarni marketingovy vyzkum.

Proces marketingového vyzkumu podle Kozla (2011, s. 72 - 150) miZeme shrnout do pfi-
pravné a realizani etapy. V piipravné etap€ definujeme problém, cil a hypotézy, provede-
me orientacni analyzu situace a pilotdz, ndsledné sestavime plan vyzkumného projektu a
provedeme ptredvyzkum. V etapé realizace piistoupime ke zvolenému sbéru dat a jeho
zpracovani, provedeme analyzu, vizualizaci a interpretaci vystupii a v zavéru odprezentu-

jeme doporuceni.

4.4 Techniky marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, s. 32) uvadeji ve své knize tii zakladni techniky mkt vyzku-

mu, a to dotazovani, pozorovani a experiment.
Dotazovani

Jde o metodu sbéru primarnich dat zaloZenou na pfimém (rozhovor) ¢i zprostiedkova-
ném (dotaznik) kontaktu mezi zkoumajicim a respondentem dle pfedem nachystané formy
otazek, coz sjednocuje podminky a zjednoduSuje vyhodnocovani (zpracovani vysledkit).

(Kozel a spol., 2011, s. 175)
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Vybér vhodného typu dotazovani ovliviiuji charakter a rozsah zjistovanych dat, skupi-
na dotazovanych, ¢asové a finanéni limity, kvalifikace tazateli aj. Praxe ukazuje, ze je
dobré jednotlivé typy dotazovani — osobni, telefonické, online ¢i pisemné - navzajem kom-

binovat. (Kozel a spol., 2011, s. 175)
Pozorovani

Podle Kozla (2011, s. 178 - 181) jde o metodu, ktera ptinasi velmi cenné informace o
misté prodeje, kterd nevyzaduje piimy kontakt se zkoumanymi subjekty, a neni zavisla na
ochoté respondentt spolupracovat. Uskuteciiuje se podle pfedem pfipraveného planu. Dé-
lime ho na osobni a mechanické pozorovani. Mezi osobni patii jedna z ¢asto vyuzivanych
technik, tzv. Mystery Shopping - fiktivni nakup, ktery méfi maloobchodni kvalitu sluzeb
nebo ziskéva informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i konkurenéni firmy. Mechanic-
kym pozorovanim rozumime pozorovani zaznamenavané technickymi zafizenimi. S rozvo-
jem internetu jde o elektronické online pozorovani- napt. informace o poc¢tu shlédnutych,

navstivenych nebo sledovanych stranek atd.
Experiment

Kozel (2011, s. 181 - 183) uvadi, Ze v ramci experimentu, obecné feceno, zavedeme testo-
vaci prvek v danych podminkach, jez vytvareji prostiedi experimentu, a vysledek jeho pti-

sobeni se pozoruje a méfi na jiném prvku. Rozdélujeme na laboratorni, terénni a online

experiment.

4.4.1 Rozhovor

Podle Hendla (2005, s. 164 - 168) patii do kvalitativniho dotazovani. Vedeni rozhovo-
ru je uménim 1 védou zaroven. Vyzaduje dovednost, citlivost, koncentraci, interpersonalni
porozumeéni a disciplinu. Jak uvadi s odkazem na Pattona (1990) existuje v zdsadé Sest
typl otazek sméfovanych do minulosti, pfitomnosti a budoucnosti. Jedna s o otazky o zku-
Senostech chovani, o ndzorech a hodnotach, o pocitech, o znalostech, o vnimani a v nepo-
sledni fad¢€ otazky demografické a kontextove. Patton zdiiraziiuje, Ze neexistuji fixni pravi-

dla pro fazeni otazek pii organizaci interview.

Kozel (2011, s. 190 - 191) uvadi, Ze je vhodné si dopfedu naplanovat cely rozhovor.
Zahajeni rozhovoru by mélo slouzit k vysvétleni cile vyzkumu a k motivaci respondenta

ochotné spolupracovat. Prubéh zavisi na druhu rozhovoru, jenz byl zvolen. Zavér by mél
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navodit u respondenta pocit, ze jeho odpovédi jsou dulezité a pomohou vytesit urcity pro-
blém.

Kozel (2011, s. 191 - 192) rozliSuje rozhovory nestrukturované - rozhovor vychazejici
"ptirozen¢" z komunikace tazatele a respondenta, kdy respondent mnohdy nezaregistruje,
ze je ucastnikem dotazovani, polostrukturované - tazatel ma k dispozici seznam otazek,
které musi zaznit a dals$i dotazy volné doplnuje podle znalosti respondenta a strukturované
(tfizené) - dodrzuje presné stanovené postupy, piesné potfadi a znéni otdzek. Podle poctu

ucastnikti konkrétniho rozhovoru rozezndvame individudlni a skupinovy.

4.4.2 Dotaznik

v

Dotaznik a zdznamové archy jsou nastroje vyuzivané u jednoho z nejrozsitenéjsich
postupll mkt vyzkumu, a to u pisemného dotazovani respondentii. (Foret a Stavkova, 2003,

s. 32)

Spravné slozeni je pii konstrukci dotazniku velmi daleZité. Spatné sestaveny dotaznik
pravdépodobné zkresli vysledky a ty pak nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Kozel (2011, s. 205 - 206) uvadi pfi konstrukci dotazniku duleZitost upoutani pozor-
nosti a logickou strukturu. Zminiuje vhodny stupei strukturovanosti dotazniku, a to struktu-
rovany - pevna logicka struktura, vétSinou otazky s uzavienym poctem variant odpovédi, a

polostrukturovany - vyuziva také polouzavienych nebo otevienych otazek.

Foret a Stavkova (2003, s. 34) zformulovali ve své knize obecné zasady sestavovani

dotazniku nésledovné:
,,zasada uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku
- ,,zasada promyslenosti koncepce dotazniku “,
., zasada vzbuzeni zdjmu a prijemného piisobeni dotazniku *.
U dotazniku je kladen diiraz na tyto oblasti:
» celkovy dojem,
» formulace otazek,
» typologie otazek,

» manipulace s dotaznikem. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)
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Typy otazek podle Kozla (2011; s. 208 - 217) ¢lenime podle funkce, podle variant od-
povédi a podle skal.

Otazky dle funkce
Nastrojové Vysledkové Pomiickové
kontaktni nominalni verbalni
filtra¢ni méfitkové obrazové
analytické dokreslujici zvukové
kontrolni projekéni vzorky

Obr.2 - Clenéni otdzek dle funkce (zdroj: viastni zpracovani)

Otazky dle variant odpovédi

Uzaviené Polouzaviené Oteviené

Obr.3 - Clenéni otdzek dle variant odpovédi (zdroj: viastni zpracovani)

Skaly slouzi nejen k vyjadfeni, ale pfedeviim k méfeni respondentovych nazort, postoji,
minéni, motivl, vztahl, znalosti atd. Podle Kozla (2011, s. 217 - 218) jejich vyznam spo-
¢iva v pfevadéni neméfitelnych znakidl na znaky méfitelné. Vyjadiuji postoj respondenta,
jehoz vyjadieni byva n¢kdy obtizné. Vyuzivame hodnotici skdlu verbalni, ¢iselnou, grafic-

kou a ocenovaci.
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5 METODOLOGIE

Préace bude rozd¢€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti budou popsany pristupy riznych autortt k pochopeni pojmu jako
marketingova komunikace, znacka, chovani spotiebitele a marketingovy vyzkum, které se

vztahuji k problematice této bakalaiské prace.

V praktické casti, vzhledem k tomu, Ze prace je aplikovana ve vztahu k vodou feditel-
né znacce BALAKRYL, bude piedstavena spolecnost PPG, do jejihoz portfolia tato znacka
patii, samotna znacka BALAKRYL a jeji komunikace. Déle zde bude vyhodnoceno dotaz-

nikové Setfeni a rozhovory.

V zéavéru budou vyhodnoceny a interpretovany ziskané informace, verifikovany vyzkumné

otazky na zaklad¢ ziskanych vysledki a stanoveno doporuceni ze ziskanych dat.

5.1 Pripravna etapa

Marketingovy vyzkum je vlastné shromazd’ovani informaci lidi, v tomto piipad¢ re-

spondentli a participantii marketingového vyzkumu.

Ptfed samotnym vyzkumem je tfeba mit vyjasnén cil vyzkumu, uréeny vyzkumné otaz-

ky, na které chceme odpovédét a metodiku a techniky vyzkumu.

Sledovanymi informacemi bude preference znacky pii nakupu vodou feditelnych nate-

rovych hmot s aplikaci na znacku BALAKRYL.

Cilem vyzkumu bude najit odpovédi na zadané vyzkumné otazky.

5.1.1 Cile prace
Cilem uskute¢néného prizkumné Setient je zjistit preferenci znacky pii ndkupu vodou fedi-
telné barvy.
5.1.2 Vyzkumné otazky
V rdmci této prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky.
1. Jaké jsou rozhodujici faktory pfi nakupu vodou feditelné barvy?

2. Preferuje spotiebitel znaCku BALAKRYL pfi ndkupu natérové hmoty?
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5.2 Realiza¢ni etapa

Pro prizkumnou sondu této bakaldiské prace je zvolena kombinace kvantitativni a

kvalitativni metody.

V kvantitativni metodé je vybrano dotaznikové Setfeni - dotaznik, jako hlavni komuni-
kacni nastroj mezi vyzkumnici a vyzkumnou skupinou. Dotaznik je vytvofen jako polo-

strukturovany s vyuzitim polouzavienych a otevienych otazek a pomoci skal.

V kvalitativni metod¢€ je vyuzito polostrukturované¢ho rozhovoru na vzorku participantii z

fad laické verejnosti (tzv. hobby uzivateli natérovych hmot).

5.2.1 Metoda sbéru dat

Na internetu bude vytvoien webovy dotaznik ptes portdl "Vyplitto.cz", na ktery re-
spondent bude odpovidat sim za pomoci své kldvesnice a mysi, a dale bude umistén do-

taznik ve fyzické podob¢€ na provozovnach Dim barev.

Pti samotné konstrukei dotazniku, ktery je ptilohou této bakalaiské prace, zistalo re-

spektovano obecné platné vécné Clenéni i logické fazeni.

V kvalitativni metodé bude realizovéano interview formou polostrukturovaného rozhovoru s

pouzitim projekénich technik, testu interpretace, slovni asociace a dokoncovani vét.

5.2.2 Realizace Setfeni

Rekrutace respondentii bude probihat prostfednictvim oteviratelného linku rozeslané-
ho na riizné e-mailové adresy ze soukromého adresare autorky prace. Dotaznik
v pisemné podobé& bude umistén na nékolika prodejnach Diim barev v CR a cilovou skupi-

nou budou zékaznici, kteti nakupuji, znaji nebo pouzivaji natérové hmoty.

Rozhovor bude realizovan na vybraném vzorku participantl z fad laické vetejnosti s
pfihlédnutim na nejCastéji se objevujici v€kovou kategorii ve vysledcich dotaznikového
Setfeni.

Realizace interview, formou polostrukturovaného rozhovoru, bude vedena dle zasad vede-

ni interview.
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5.2.3 Vyhodnoceni Setieni

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni bude provedeno formou matematicko-statistickych
metod za pomoci programu Microsoft Excel. Z rozhovoru budou prepsany a vybrany dule-

zité poznatky tykajici se vyzkumnych otazek.

5.2.4 Relevance zvolené metody

Jako u kazdého dotazniku jsou rizikem nepravdivé, nepiesné nebo zkreslené odpovédi.
Dal$im rizikem je minimalni navratnost dotaznikil, nezajiStény dostatecny statisticky vzo-

rek pro zpracovani hodnoceni nebo neochota respondent odpovidat na dotaznik.

Foret (2011, s. 116) udava, ze vysledky marketingového vyzkumu, zejména pokud se jedna
o dotazovani, nejsou a nikdy nemohou byt stoprocentné spolehlivé ve smyslu technickych
a ptirodovédeckych zjistovani a méfeni. Jeho zavérem je, Ze jsou spolehlivé pouze ve

svych danych moznostech a tedy minimaln€ naznacuji urcité relace a tendence.

5.2.5 Vyuziti vyzkumu

Tato prace by mohla slouzit jako podklad pro firmu PPG ke zjisténi znamosti znacky
BALAKRYL a k ptipadnému zkvalitnéni komunikace znacky BALAKRYL smérem ke

spotiebiteli.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI A ZNACKY BALAKRYL

6.1 Spolecnost PPG

Spolecnost PPG byla zalozena v roce 1883, ma svétové feditelstvi v Pittsburghu a pi-
sobi ve vice nez 60 zemich po celém svété. Vizi spoleCnosti je 1 nadale zlstat prednim své-
tovym vyrobcem natérovych hmot a dalSich specialnich vyrobkti. Diky inovacim, usilim o
udrzitelny rozvoj a kompetenci v oblasti barev pomahd PPG svym zékaznikiim
Vv primyslu, dopravé, vyrobé spotiebniho zbozi a na trhu autopiislusenstvi vylepSovat vice
povrchil riznymi zpisoby nez kterakoliv jinad spolecnost. Akcie spole¢nosti PPG jsou ob-

chodovany na New York Stock Exchange (symbol PPG). (Balakryl, [online])

|oi ] :a
PPG Deco Czech, a. s.

Obr. ¢. 4 — Znacka firmy PPG Obr. ¢ 5 - Znacka spolecnosti pro CR
(zdroj: firma PPG) (zdroj: firma PPG)text

6.2 Znacka Balakryl

BALAKRYL — ekologicka univerzalni vodou fediteln4 natérova hmota vysoké kvality

pro vSechny povrchy s dostate¢nym vybérem barevnych odstint.

Pod znackou BALAKRYL dodava spole¢nost PPG na trh rozmanitou produkci, kterd
je distribuovana prostednictvim vlastni sit€¢ Diim barev, nezavislymi distributory ve velko

a maloobchod¢ a hobby marketech (Bauhaus, OBI, Baumark, Hornbach).
Produkce pod znatkou BALAKRYL je ¢lenéna dle pouziti:
» univerzalni vrchni natéry na kov a dievo BALAKRYL UNI,

» specialni natéry BALAKRYL (lazury na dfevo, impregnace na dievo, natéry

na plast, beton, kov, stfesni krytinu a omitky),

» bily Latex.
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6.2.1 Historie a sou¢asnost znacky Balakryl

BALAKRYL, dnes jiz legendarni a zaroven nejznaméjsi znacka vodou feditelnych ba-
rev v Ceské republice, se zrodila v poloviné osmdesatych let minulého stoleti. Na konci
roku 1985 byla v tehdejsim zavodé BARVY TEBAS ukoncena vyroba rozpoustédlovych
barev a vyrobni program se zaméfil na vyrobu ekologickych, vodou feditelnych natérovych
hmot. Jejich raketovy vzestup na trhu zac¢ina rokem 1987, kdy laboratofe TEBASu, ve spo-
lupréci s odborniky z jinych vyzkumnych tustavi, ptredstavily novou barvu - BALAKRYL
UNI 'V 2045.

V dubnu 2009 se stal BALAKRYL znackou americké mezindrodni spolecnosti PPG
Industries, kterd je jednim z nejvyznamnéjSich dodavatelil barev, natérii a chemikalii na
svété. Zaclenénim do skupiny PPG se BALAKRYL stal druhou vlajkovou lodi této spo-
le¢nosti na ¢eském trhu.

Zazemi svétové dvojky a jejiho know-how pfispélo k upevnéni pozice lidra na trhu a
ke zdokonaleni receptur vyrobkt BALAKRYL. Také proto BALAKRYL stale zGstava
tradi¢ni ¢eskou znackou pro barvy s osvédcenou kvalitou, nyni také s moznosti vyuzivani
nejnovejsich svétovych technologii.

Znacka BALAKRYL ptredstavuje vedouci postaveni na trhu s disperznimi barvami na
dfevo a kov, jejiz tispéch je zalozen na kvalité, spolehlivosti a na davéie zdkaznikl. Diky
dlouholetym zkuSenostem z vyvoje barev, trvalé spolupraci s profesionaly, znalosti trhu a
spotiebitelskych pozadavkl je znacka BALAKRYL schopna vyfesit jakykoliv poZzadavek

zakaznikl a poskytnout jim servis na nejvyssi trovni. (Balakryl, [online])

eALAKRYy.

Obr. ¢. 6 — Logo a claim znacky Balakryl
(zdroj: firma PPG)
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7 ZNACKY VODOU REDITELNYCH BAREV

Na Ceském trhu existuje spousta znacek vodou feditelnych natérovych hmot. Nékteré
jsou vice, nékteré méné zndmé. Jedna se o vodou feditelné malifské natéry a vodou feditel-

né barvy.

Vyhodou vodou feditelnych barev je, Ze jsou prakticky bez zapachu, neobtézuji okoli,
velmi rychle zasychaji a obsahuji jenom malé procento rozpoustédel. Dnesni moderni vo-
dou feditelné systémy umi prakticky totéz co rozpoustédla a v mnohych smérech je preko-
navaji. A to je dnes i pfes vys$i pofizovaci naklady hlavni divod k jejich stale vétSimu
roz$ifeni pro béznou praxi zejména potom v interiérech.

Jelikoz je tato prace aplikovana ke znacce BALAKRYL, pfedstavime si n¢které znacky -

vyrobce, které byly ve vyzkumné ¢asti této bakalatrské prace nejvice zndmy u respondentii

a jsou tzv. konkurenci znacky BALAKRYL.

7.1 Balakryl

Znacka BALAKRYL byla ptedstavena v kapitole 6.2.

7.2 Primalex

Znacka Primalex patii do portfolia spole¢nosti PPG (pfedstavena v kapitole 6.1). Pri-
malex predstavuje malifsky natér a syntetické barvy. U barev jde o rozpoustédlovou barvu,

nikoliv o barvu vodou feditelnou.

7.3 Sokrates

Firma BUILDING PLAST, spol. s r.o. se sidlem v Chlumci nad Cidlinou dodava na
Cesky a zahrani¢ni trh natérové hmoty pod ochrannou znamkou SOKRATES od roku
1993.

Firma se od samého pocatku specializovala na vyrobu natérovych hmot urcenych na
dievéné podklady pro venkovni a vnitini prostiedi. Zejména pak na vyrobu silnovrstvych a
slabovrstvych lazur, které jsou urceny pro venkovni a vnitini prosttedi, v€etné¢ udrzbovych
systému. U interiérovych produktii potom zejména na parketové a nabytkové laky. (Sokra-

tes, [online])
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7.4 Eternal

Spole¢nost AUSTIS a.s. byla zaloZzena v roce 1990 ryze ¢eskym soukromym kapita-

lem.

Akciova spole¢nost AUSTIS je vyrobni spolecnosti, kterd se vice nez dvacet let zasa-
zuje o produkci ryze Ceskych, ekologicky nezévadnych, vodou feditelnych natérovych

hmot a hydroizola¢nich systémii.

Vyroba stavebni chemie pfedstavovana vodou feditelnymi, ekologicky nezavadnymi
natérovymi hmotami a jejich systémy spolu s hydroizola¢nimi hmotami a fasadnimi sys-
témy jsou vyrabény ve dvou vyrobnich zadvodech Dolnim Slivnu a Katusicich od roku

1992.

Nétérové hmoty jsou vyrabény a distribuovany pod obchodni znackou ETERNAL.

(Eternal, [online])

7.5 Distribuce a cena

Znacky Balakryl, Primalex, Sokrates a Eternal jsou distribuovany do velkoobchodd.
Spotiebitelé je mohou nakoupit prostfednictvim maloobchodnich prodejcti, velkych ob-
chodnich fetézcli, hobby marketli a v neposledni fad€ téZ prostfednictvim internetového
prodeje. Vyhodou znacky Balakryl a Primalex je, ze jsou znackou spole¢nosti PPG, ktera
ma svoji vlastni 1 franSizovou sit’ prodejen barev a lakii. Spolecnosti Austis a Building

Plast maji jednu podnikovou prodejnu a jsou tudiz odkazany na ostatni distributory.

Srovnani ceny
190 189
185 183
M Balakryl UNI SATIN
180
176 B Sokrates
175
M Eternal
170
165 T T )
Balakryl UNI Sokrates Eternal
SATIN

Graf 1 — Srovndni ceny u konkurencnich produktit (zdroj:cenik Ditm ba-

rev,prodejna Trebic)
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Nasledujici graf ukazuje srovnani ceny u konkurenénich produkt Balakryl, Sokrates a
Eternal. Cena je srovndvana u stejného odstinu barvy, tj. tmaveé hnéda, pololesk a stejného

baleni 0,7 kg.

-

ETERNAI

mat akryldtor)

Obr. 7 — Balakryl Obr. 8 — Eternal Obr. 9 — Sokrates
(zdroj: online) (zdroj: online) (zdroj: online)
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Zpisob osloveni a ¢asovy harmonogram

Dotaznik byl vytvofen 21. ledna a po pre-testu a upravach byl publikovan pies portal
Vyplito.cz dne 15. 2. 2016. Thned po jeho vytvoteni byl sdilen pfes soukromy facebooko-
vy profil mezi prateli autorky vyzkumu s zadosti o dalsi sdileni mezi prateli pratel. Dale
byl pfes soukromy email zaslan link na portal Vyplitto.cz na adresy v adreséii autorky S
zadosti o preposlani linku na adresy z adresare oslovenych. Dotaznik, k fyzickému vyplné-
ni byl rozeslan v poétu 90 kusti na prodejny Diim barev v CR.

Celkové bylo on-line vyplnéno 90 dotazniki a fyzicky se vratilo 40 dotazniki z prode-

jen Tiebi¢, Jihlava, Znojmo, Olomouc, Ttinec a Hodonin.

Sbér dat se uskutecnil od 15. 2. 2016 do 16. 3. 2016. Vlastni vyhodnoceni dat bylo realizo-
vano od 17. 3. 2016 do 25. 3. 2016

8.2 Konstrukce dotazniku

Dotaznik byl vytvotfen jako polostrukturovany a vyuziva uzavienych a polouzavie-
nych otazek. U nékterych otdzek je moZno vybrat z nékolika variant odpovédi. Nekteré
otazky patii do Skalovych otazek a u jedné otazky byla zvolena metoda sémantického dife-

rencialu.

Prvni ¢ast dotazniku zjist'uje povédomi recipienti o vodou feditelnych barvach, jejich
zkuSenosti s nimi, preference, misto nakupu, vlastnosti apod. Druhd ¢ést je podrobnéji za-
méfena na znaCku Balakryl a zavérem jsou polozeny otazky, tykajici se samotnych recipi-

entd (pohlavi, vék).

8.3 Vyhodnoceni prizkumu a interpretace zjiSténych vysledku

V ramci provadéného priizkumu vyplnilo dotaznik celkem 130 respondentt, z ¢ehoz
90 jich vyplnilo elektronicky a 40 fyzicky na prodejnach Dim barev. Tyto byly nasledné
zadany ru¢né do elektronického dotazovani z diivodu uceleni sbéru dat. Jeden dotazovany
elektronicky dotaznik nedokoncil. Prizkumu se zucastnilo 130 dotazovanych, z toho 62
zen (48 %) a 68 muzi (52 %). Nejvice respondentt (91) patfilo do vékovych kategorii 31 —
40 leta 41 — 50 let.
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1. Pouzivate vodou Feditelné barvy?

Pouzivanost vodou reditelnych
barev

®ano

Hne

80%

Graf 2 — Pouzivanost vodou reditelnych barev (zdroj: viastni zpracovani)

Za prvni polozenou otazkou se skryvala snaha zjistit, zda lidé pouzivaji vodou feditel-
né barvy. Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze pouze 20 % respondentd vodou feditelné
barvy nepouziva, a proto nemohli na n€které z polozenych otazek odpovidat. Respondenti
(104) pouzivajici vodou feditelné barvy odpovidali na dal$i otazky vztahujici se

k samotnému nakupu vodou feditelnych barev.

2. KdyZ nakupujete vodou Feditelné barvy, davate prednost:

Kde nakupujete vodou reditelné barvy

specializované prodejny

3% 1% barev
19%
m hypermarkety (OBI,
Bauhaus, Baumark,
Hornbach atd.)
internet
7% mjiné

Graf 3 — Kde nakupujete vodou reditelné barvy (zdroj: viastni zpracovani)

Druhé otazka hledala odpoveéd’ na to, kde nej€astéji nakupuji dotazovani vodou fedi-

telné barvy. NejveEtsi oblibé, jak uvedlo 77 % respondentll, se t&€$i specializované prodejny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

barev. 19 % dotazovanych pfi koupi vodou feditelnych barev navstivi hypermarkety OBI,

Bauhaus, Baumark, Hornbach ¢i jiné a 3 % vyuzivaji pro koupi internet.

3. KdyZ se rozhodujete o koupi vodou reditelné barvy, co Vas ovliviiuje?

Atributy ovliviiujici koupi

70

B [ oneiméns dalesita
60 1-nejméné dulezita
50 2

m3

m4

vvvvvv

Graf 4 — Atributy ovlivijici koupi (zdroj: viastni zpracovani)

Ucelem této otazky bylo posoudit, které atributy nejvice ovliviiuji dotazované pii je-
jich koupi. Bylo zjisténo, jak vyplyva z vySe uvedeného grafu, Ze pro respondenty je dille-
zita vlastni zkuSenost - 88 dotazovanych a kvalita - 80 dotazovanych. Naopak, na konci
zebricku, tj. mezi nejméné dulezité atributy ovliviiujici koupi vyrobku patii ptibaly, darky
(benefity) — 50 dotazovanych a samotné baleni — 44 dotazovanych. Z hlediska pohlavi bylo
zjisténo nékolik zajimavosti. Zatimco u vlastni zkuSenosti se Zeny a muzi témét shoduji,
rozdil je znatelny u kvality, kdy kvalita neni dtlezit4 pro 7 ze 48 dotazovanych zen, kdezto
jsou znacka, vlastnosti a technické parametry. Zajimavé je také zjisténi, Ze pro zeny je di-

lezity atest, kterému muzi neptikladaji az takovy vyznam. (pfiloha P I1).
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4. Ktera z nasledujicich vlastnosti vodou reditelné barvy je pro Vas dilezita?

Dulezité vlastnosti

B |-nejmén¢ dilezita

2

m3
m4

vvvvvv

Graf 5 — Dulezité viastnosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka byla cilena na vlastnosti vyrobku, které se respondentiim jevi jako diile-
zité. Nejvetsi vahu prikladaji respondenti snadné pouzitelnosti, zkuSenosti a spolehlivosti.
Naopak mezi méné duilezité vlastnosti patii dle dotazovanych atest a ekologi¢nost. Zatimco
u spolehlivosti se ndzory muzi a Zen témét kopiruji, u bezpecnosti, atestu a ekologi¢nosti
se jejich ndzory rozchdzeji. Z oslovenych 48 Zen jich 36 uvedlo, Ze bezpecnost je pro né
velmi dulezita, kdezto pro vétSinu dotazovanych muzi se bezpecnost jevi jako primérna
vlastnost. Také atest je pro vice nez polovinu (52 %) respondentek dtlezity, u muzi je di-
lezity pro témét 38 % a pro stejny pocet muzl se atest jevi jako primérny. Ekologi¢nost je
pak vlastnosti, ktera je dulezita pro vice nez 46 % respondentl a vice nez 56 % dotazova-

nych zen (ptiloha P 111).
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5. NapiSte, prosim, ktera znacka vodou fFeditelné barvy Vas napadne jako prvni:

Znacka, ktera se nejdrive vybavi

19 9% Balakryl
48% ® Primalex
Dulux
m Xyladecor
® Impranal
m Het
Eternal

m Sokrates

= Remmers

17%

H Nevim

Graf 6 — Znacka, kterd se nejdrive vybavi (zdroj: viastni zpracovaini)

Ktera znacka se respondentim nejdiive vybavi ve spojeni s vodou feditelnou barvou,
mél za ukol zjistit paty polozeny dotaz. Témét polovina dotazovanych uvedla, ze je to
znacka Balakryl. DalSich 17 % poté oznacilo znacku Primalex. Stejny pocet respondentti (9
%), kteti si nemohli vzpomenout na Zadnou znacku, uvedlo znaCky Sokrates a Eternal.
Mezi dal$i zminéné znacky, jak mizeme vidét na grafu, patéi Impranal, Dulux, Het, Xyla-

decor ¢i Remmers.

6. Znate i jiné znacky vodou feditelnych barev? Pokud ano uved’te:

Znalost jinych vodou reditelnych barev

5%

18%

30%

m Het
m Balakryl
m Sokrates

0,
12% m Eternal

1% .

° Primalex
Labar

B Bondex

Ne

1%

17%

Graf 7 — Znalost jinych vodou reditelnych barev (zdroj: viastni zpracovani)
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Témét tietina dotazovanych neuvedla zddnou dal$i znacku vodou feditelnych barev. Je
vSak zajimavé, Ze u respondentil, ktefi odpovidali kladné, se nejCastéji opét objevovala
znacka Balakryl (18 %) nésledovana Eternalem (17 %) a Primalexem (16 %). Vice dotazo-
vanych si oproti ptedeslé otazce vzpomnélo na znacku Sokrates (12 %) a Het (5 %). Ptiby-

ly také dvé nové znacky, a to Labar a Bondex.

7. Jaké by pro Vas byly diivody zmény Vami pouzivané znacky?

(o] 4 4
Duvody zmény znacky
60
50 ® cena
40 +—
30 4 kvalita (vlastnosti a
technické parametry)
20 - B doporuceni pratel
10 -+
0 - pribaly, darek (benefity)
& & & & &
N S\ W« A\ "
\;Q\Q’% &\\Q’% &&@ 60\“’% \;Q\q’% m zkusit néco jiného
\(;9 S & &5-9 &50
3 <> >
YV (\9@

Graf 8 — Diivody zmény znacky (zdroj: viastni zpracovani)

Cilem sedmé otazky bylo zjistit, jaké dlivody by vedly respondenta ke zméné jim pou-
zivané znacky. Z péti nabizenych diivodii dotazovani nejcastéji volili kvalitu, a to vice nez
90 %. Téméf stejné procento bylo zaznamenano také u obou skupin z pohledu pohlavi (pfi-
loha P 111). 68 % respondenti uvedlo jako dalsi divod zmény pouzivané znacky cenu. Pii-
baly, darky (benefity) povazuji osloveni za nejméné dulezit¢ diivody proto, aby zménili

znacku, kterou pouzivaji.
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8. Znate znacku Balakryl?

52%

Znalost znacky Balakryl

nikdy jsem o ni neslysel/a

2%

Euz jsem o ni slySel/a, ale
nikdy jsem nekoupil/a
z&dny z jejich produkti
znam, prilezitostné kupuji
jeji produkty

B znam, pravidelné kupuji
jeji produkty

Graf 9 — Znalost znacky Balakryl (zdroj: viastni zpracovani)

Osma otazka byla dalsi z téch, na néz odpovidali vSichni dotazovani. Hledala odpovéd’

na to, kolik respondentli zna znacku Balakryl, poptipad¢ kolik z nich tuto znacku pouziva

pravidelné ¢i prilezitostng. 70 % oslovenych odpovédélo, Ze znaCku Balakryl zna, avSak

pravidelné ji kupuje pouze 18 % z nich. Pouze 2 % respondentli tuto znacku nezna. Zaji-

maveé jsou rozdily z pohledu pohlavi. Zatimco mezi dotazovanymi Zenami zn4 znacku Ba-

lakryl a pravidelné kupuje jeji produkty témét 21 %, u muzi je to pouhych 16 %. Oproti

tomu znacku zna a pftileZitostné pouziva témét 56 % oslovenych muzi a 48 % zen. Pro

zadnou z oslovenych zen nebyla znacka Balakryl cizi, kdezto u muzl o ni nikdy neslysela

témer 3 % dotazovanych.
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9. Pouzivate znacku Balakryl?

Pouzivanost znaCky Balakryl
34%

®ano

Hne

Graf 10 — Pouzivanost znacky Balakryl (zdroj: viastni zpracovani)

Znacku, kterd je pro respondenty nejznaméjsi, pouziva 66 % z nich. Tito osloveni

zodpovidali dalsi otazky.

10. Kde Balakryl nakupujete?

Misto nakupu Balakrylu

4% 10 internet
° 1% 15%

m hobby market (OB,
Bauhaus, Baumarkt,
Hornbach atd.)
specializované prodejny
barev

mjiné

80%

Graf 11 — Misto nakupu Balakrylu (zdroj: viastni zpracovani)
Ugelem této otazky bylo zjistit, kde respondenti vyrobky zna¢ky Balakryl nakupuji. 80
% oslovenych nakupuje vyrobky znacky Balakryl ve specializovanych prodejnach barev.
Dalsich 15 % pak v hobby marketech OBI, Bauhas, Baumarkt, Hornbach atd. Pouhé 1 %

respondentl vyuziva k ndkupu vyrobki Balakryl internetu.
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11. Co rozhodlo o nakupu vyrobki znacky Balakryl?

Impuls rozhodnuti 0 nakupu
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35 / vyrobek znam a
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Graf 12 — Impuls rozhodnuti o ndkupu (zdroj: vlastni zpracovani)

K zobrazeni vyhodnocenych vysledki u jedenacté otazky jsem vyuzila spojnicovy
graf, ktery nejlépe dokazal vyjadfit podstatu polozeného dotazu. Z vyse uvedeného grafu
Senost s vyrobkem a znama znacka. Naopak nejméné dulezity impuls je touha zkusit néco
jiného. Podrobnéjsi analyzy (ptiloha P Ill) ukazuji rozdily u nékterych impulzt k ndkupu
ale jen necelych 37 % muZzl. Zatimco na doporuceni prodavace da jen 13 % muzi, u Zen je

to o 17 % vice.

12. Ke kterému z nasledujicich tvrzeni se dle Vaseho minéni priklonite? Vodou redi-

telna barva Balakryl je:

Tabulka Il — Priklon k danym tvrzenim (zdroj: viastni zpracovani)
2 1 0 -1 -2

Kvalitni 37 31 16 2 0 Nekvallini

Vysoka hodnota 22 9 23 2 0 Bez hodnoty
Cenové dostupna 20 20 21 12 1 Draha

Snadno pouZitelnd 61 19 4 1 1 Tézk4 price
Spolehliva 30 35 18 3 0 Nespolehliva

Jedineéni 12 25 39 3 2 Obyiejni
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Vétsina respondentd znajicich a pouzivajicich znacku Balakryl se pfiklani k nazoru, ze
barva patii ke kvalitnim barvdm s vysokou hodnotou a cenovou dostupnosti, je spolehliva a
pro né jedinecnd. Nejvice respondentl zastava ndzor, Ze je pro n¢ barva snadno pouZitel-

na..

13. Pohlavi

Pohlavi

48%

Hmuz
H 7ena
52%

Graf 13 — Pohlavi (zdroj: viastni zpracovadni)

V ramci dotazovani bylo osloveno 52 % muzt a 48 % Zen.

14. Vék

Vék

7 4 4 24
41 mdo 20 let
\ m21 - 30 let

31-40 let
41 - 50 let
m51 - 60 let

60 a vice let

50

Graf 14 — Veék (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou respondentii byli lidé v rozmezi 31 — 40
let. Nésledovala skupina ve véku 41 — 50 let. Nejméné zastoupeny byly vékové skupiny

do 20 let a 60 a vice let.

Vék dle pohlavi
30 57
25 23 23
20 18
15 13

H muzi

11
10 B Zeny
6
5 3 3
1 L .
o | M | | | -

do20let 21-301let 31-401let 41-501let 51-60let 60 a vice
let

Graf 15 — Vek podle pohlavi (zdroj: viastni zpracovani)

Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou muzi byli panové ve véku 31 — 40 let. U
zen byly nejpocetnéjsi skupiny v rozmezi 31 — 40 let a 41 — 50 let. Nejméné zastoupenou
skupinou Zen byly damy ve véku do 20 let a 60 a vice let. Nejméné zastoupenou skupinou

muzl byli pdnové ve véku 60 a vice let.

15. Barvy nakupuji v ramci svého profesniho zaméieni.

Profesni zaméreni

B ano (jsem malif, natérac)

mne

Graf 16 — Profesni zaméreni (zdroj: vlastni zpracovani)
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Zadna z oslovenych Zen nebyla profesiondlem vyuzivajicim pii své praci vodou teditelné

barvy, kdezto u muzil to byla téméf ¢tvrtina oslovenych.
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9 ROZHOVORY S UZIVATELI VODOU REDITELNYCH BAREV

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo kontaktovano 6 participant (3 Zeny a 3 muzi)
ve veéku 29 - 43 let. Tento vybér byl realizovan na zakladé vysledkii dotaznikového Setient,
kdy nejvice respondentd patiilo do v€kové kategorie 31 — 50 let. VSichni byli uzivateli
vodou feditelnych barev. Rozhovory probihali formou polostrukturovanych rozhovort a
vyzkumné otazky, na které participanti odpovidali, byly formulovany na zéklad¢ dotazni-
ka, aby se potvrdila nebo blize upiesnila vysledna data z dotaznikového Setfeni. U jednot-
livych citaci z rozhovor je uvedeno oznadeni pismenem M, oznalujici muze nebo Z,
oznacujici zenu a Cislice uvadéjici veék participanta(ky). Osobni rozhovory s uzivateli vo-
dou feditelnych barev byly realizovany v terminu od 26. 3. do 8. 4. 2016. Vyzkumné otaz-
ky, na které participanti odpovidali, jak uz bylo zminéno v Gvodu, vychézely z dotazniko-
vého Setfeni a byly pokladany rizn€, vzhledem k tomu, jak rozhovor probihal a co partici-
pant v prub¢hu rozhovoru sdéloval.

Participantim byly polozeny nésledujici otazky:

Prvni, druha a treti otazka: Pouzivate vodou feditelné barvy? Co jste v posledni do-
b¢ natiral/a, maloval/a? Mate vice zkuSenosti s natiranim? Tyto otazky sméfovaly k tématu

vyzkumu a mély pomoci k ziskdni informaci o zkuSenostech recipientd.

Ctvrta aZ desata otazka: Jakou barvou jste natiral/a? Pro¢ zrovna touto znakou?
Kde jste ji koupil/a? Pro¢ zrovna nakupujete ..... ? Podle ¢eho si barvu vybirate? Pro¢
zrovna podle..... ? Myslite si, ze znacka zarucuje kvalitu barvy? Tyto otazky si kladly za

cil zjistit asociaci participantli se znackou, kterou pouzivaji, jak ji vnimaji.

Jedenacta a dvanacta otazka: Jaké vlastnosti jsou pro Vas u vodou feditelné barvy
dilezité? Pro¢ zrovna ..... na prvni misto? V této otdzce bylo vyuZito projekéni techniky -
interpretace. Participantim byly pfedlozeny karticky s hesly (vlastnostmi) a jejich ukolem
na kartickach byly: snadno pouzitelna; zkuSenost - uz jsem pouzival/a; atest - na potraviny,

détské hracky; bezpecna - ekologicka; spolehlivost; zavedend, osvédcend znacka.
Trinacta a ¢trnacta: Znate i jiné znacky vodou feditelnych barev? Pouzivate 1 jiné
znaCky? Tyto otazky mély za ukol zjistit, zda participanti maji povédomi i o jinych znac-

kach, tzn., Ze si je vybavi nebo i jiné pouzivaji.
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Patnacta az dvacata otazka:Jak jste se o znacce (nazev znacky, kterou pouziva) dozve-
dél/a? Kdo Vam ji doporucil? Spliuje znacka (nazev) Vase oCekavani? Mate s ni dobré zku-
Senosti?

Kam chodite svoji znacku (ndzev) nakupovat? Pro€ ji nakupujete zrovna ...... ? V ptipadée
participantii mély tyto otazky vést k zamysleni nad vniménim jejich oblibenené a pouZziva-

né znacky.

Otazka dvacet jedna az dvacet pét: Co kdyz VaSe oblibena znacka v obchod¢ nenti,
koupite jinou nebo jdete jinam? Pro€ by jste ji koupil/a .....? Pfijdete do obchodu a v regéle
jsou dvé znacky, Vase a jina. Ta jina je zlevnéna. Koupite zlevnénou, nebo Vasi znacku?
Jaké by pro Vas byly divody zmény Vasi oblibené znacky? (podotazky - cena, kvalita,
doporuceni ptatel, darek k ndkupu, zkusit jinou) Mlzete mi o tom fici néco vice, proc ..... ?

Cilem bylo zjistit u participantii divody zmény znacky.

Otazka dvacet Sest aZ dvacet sedm: Co Vas prvni napadne, kdyz by jste Sel/sla na-
kupovat barvu a uslysite slovo: hypermarket, specializovana prodejna barev, internet, kva-
lita, cena, baleni. Ted’ Vas poprosim o dokonceni vét: Vodou feditelnou barvu nakupuyji...
KdyzZ nakupuji barvy, zajima mé hlavné ... O nakupu se rozhoduji podle ... Svoji barvu
kupuji hlavné podle ... V téchto otazkéach bylo vyuzito testu slovni asociace ke zjisténi

citové reakce a postoje ke znacce.

Otazka dvacet osm: Barvy nakupujete v ramci svého profesniho zamétfeni nebo jste hob-

by uzivatel? Jedna se o filtracni otdzku, ke zji$téni profesniho zaméteni participanta.

9.1 Rozbor rozhovoru

Prvni otazka: PouZivate vodou feditelné barvy? Mifila na zji$téni, zda participanti
pouzivaji vodou feditelné barvy a méla za cil uvést je do tématu rozhovoru. Ode vsech

recipientll zaznéla kladna odpovéd'.

Druha a treti otazka: Co jste v posledni dobé& natiral/a, maloval/a? Mate vice zkuSe-
nosti s natiranim? PoloZenymi otdzkami byla zjiStovana uZivatelskéd znalost vodou feditel-
nych barev, poptfipadé malifskymi natéry. VSichni respondenti maji zkuSenosti s natiranim

1 malovanim.

"Cely diim a také jsme natirali na chaté spoustu véci po zimé, natirali jsme lavicky

venku, natirali jsme futra a natirali jsme schody."
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"Hodné let, ... po spousté zkuSenosti a nedostatki si myslim, Ze jsem se dostala do fa-

ze, kdy uz vim, co pouzivat, takze ted’ jsem spokojena.(Z, 40)

"Posledni dobou jsem natiral zidle a stiil a zahradni nabytek, ... hm, sem tam 1 maluji."

(M, 38)

Ctvrta aZ sedma otazka: Jakou barvou jste natiral/a? Pro¢ zrovna touto znalkou?
Kde jste ji koupil/a? Pro¢ zrovna nakupujete ....? Z odpovédi na tyto otazky jsme se
dozvédeli, jaké znacky vodou feditelnych barev participanti pouzivaji. V odpovédich byl
nejvice zminovan malifsky natér Primalex a vodou feditelné barvy Balakryl a Sokrates.
Mistem, kde participanti nejradéji nakupuji, se jevily specializované prodejny, zminovan
byl Diim barev. Nejcastéjsi odpoveédi na otazku pro¢, byl zminén fakt, ze se tam setkavaji s
profesiondly, ktefi dobie poradi.

Asi zkuSenost vétSiny z nés vystihuje dopovéd’ Zzeny, 40 let:

"V obchodnim domé mi nikdo neporadi, vétSinou se tam ani nikdo nevyskytne a nepo-
radi mi, a kdyZ se chci poradit o konkrétni zalezitosti, jako kdyz néco starého renovuji, tak

mi vétsinou poradi v odbornych prodejnach." (Z, 40)

"J4 jsem natiral doma Primalexem, vodou feditelnou, vodou feditelnym a ve Skole
firma natirala firmou Linea."

"Primalexem natiram, protoZe jsem clovek, ktery da na reklamu a kvalitu a myslim si
ze zkuSenosti odborniki jsou dobré, mél jsem ji doporucenou od malite.*

"Barvu jsem kupoval v Ttebici ve firmé Dim barev."

"ProtoZe je tam dobry kolektiv a mam tam své zndmé, s keryma se rad vidim a s kte-

rymi rad spolupracuju." (M, 37)

"Nejradsi pouzivam vodu feditelné barvy. Tak jsme natirali venkovni lavicky, ty jsme
natirali vodou feditelnou barvou, byla to zrovna n¢jakéd novinka, myslim Ze Metal a potom
jsme natirali vevnitt, vnitiky, to byly futra a schody a ty jsme natirali, futra Barakrylem
(smich) Balakrylem a schody bezbarvym lakem, taky od Barakry, taky od Balakrylu Poly-
uretanem."

"Né&jak jsem se k ni pfed par roky dostala, byla mi doporucena a od té doby, no prosté
spokojena, tak nevidim ditvod ji ménit, znacku."

"Vesmés do specialek, kde tomu lidi rozumi." (Z, 40)

Osma az desata otazka: Podle ¢eho si barvu vybirate? Pro¢ zrovna podle....? Myslite

si, ze znacka zarucuje kvalitu barvy? Ve vétSin€ odpovedi se participanti shodli ve vybéru
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podle zkusenosti, doporuceni odbornikli a podle potieb. Radi si nechaji poradit a divétuji
personalu prodejny, kam chodi nakupovat. Zda znacka zarucuje kvalitu, tak tam se ptiklani
k odpovédim ano 1 ne, zalezi na jejich zkuSenosti s touto znackou nebo dobrych radach

profesionalt.

"Tak rdda chodim do specializovanyho obchodu, coz je ten dim barev a barvu si vybi-
ram za prvé podle odstinu a podle toho jakou s tim mam zkuSenost a na co to potiebuji."

WD A A it , . . . . AT .

Rada si nechdm poradit, protoZe jsem piece jen amatér a nemam upln¢ az tak profesi-

onalni zkusenosti takze proto chodim rada k profesionaltm."

"Ze znacka barvy, no asi tak Upln¢ asi ne, nebo mam fict jo, ja nevim,(zamysleni) ja
spi§ podle té zkusenosti, tfeba nékdo mé poradil, ze Tikkurila je nejlesi barva, tplné si to
nemyslim, Ze bych s tim méla lepsi zkuSenosti, tfeba nez s Primalexem, takze ano i ne." (Z,

29)

"Barvu jako odstin nebo kvalitu. (tfeba tu znacku) Dam na doporuceni svych zndmych
a odbornikl v prodejné (zamysleni) a uz jsem ji pouzival."
"(ptemysli) Hm, myslim si, Ze jo, protoZe s tim mam své zkuSenosti a v&fim odbornikiim."

(M, 37)

Jedenacta a dvanacta otazka: Jaké vlastnosti jsou pro Vas u vodou feditelné barvy
dalezité? Pro€ zrovna .... na prvni misto? Tyto otazky daly odpovéd jakou dilezitost pii-
kladaji participanti vlastnostem jako: snadno pouzitelna; zkuSenost - uz jsem pouzival/a;
atest - na potraviny a détské hracky; bezpecna - ekologicka; spolehlivost; zavedena, osvéd-
¢end znaCka. Tady se ndzory participantii riznily. ZaleZelo na kazdém individualné, ale
mezi prvnimi byly zmiflovany vlastnosti, jako atest, snadna pouZitelnost, zkusenost a zave-
dené znacka.

Zena, 33let: atest, zkuSenost, bezpecnost, snadno pouzitelnd, spolehlivost, zavedena-
osvédcend znacka.

Atest: "No protoze mame doma déti, takze kviili détem." ZkuSenost: "No, protoze to
mam tak néjak tu zkuSenost s tim natirdnim a s témi, s t¢éma barvickama, s tim Primalexem,

Sokratesem."

Zena, 29 let: "Tak v prvni fadé se asi budu rozhodovat asi podle zkuSenostech, barvu,
kterou jsem uz méla vyzkousenou, tak hm, tak podle toho. Za druhé bych si vybrala, aby
byla pro mé¢ snadno pouzitelna, aby to pro mé bylo jednoduchy, aby tam prosté nebyly

zadné slozitosti, tak todle za druhé. Za treti (pomlka), aby ta barva byla spolehliva a abych
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védéla, ze se mi prosté nékde neoloupe, nezedie, aby prosté byla kvalitni, Za ¢tvrté, zave-
denou osvédcéenou znacku, zavedenou spis jako pro mé, Ze ja ji znam, jo, to Ze, to ze tfeba
Primalex ma velky jméno takhle ve svété, tak to je taky takhle takovej bonus k tomu. Atest
na potraviny na détsky hracky to zatim jako jsem néjak nikdy nepotiebovala, tak Ze proto
na patym misté a Sestka bezpec¢nd, ekologickd ehm, no (zamysleni) jako (zamysleni) asi to

pro m¢ neni Uplné az tak dulezity (Gsmev)."

Muz, 38 let: "Na prvni misto bych dal zavedenou, osvédcenou znacku. (zamysleni) Ja-
ko druhou bych dal dobrou zkusenost a (zamysleni) jako tfeti bych dal tu spolehlivost."
Snadno pouzitelnd, bezpecnost, atest: "To jsou zajimavy, zajimavy véci, ale uz je to pro mé
pomijivé." Pro¢ prvni zavedena, osvédcena znacka? "Protoze ji mam ozkouSenou a (pfe-

mysli) zkratka, vim, Ze se mi s ni bude dobte pracovat."

"Takze tady z téchto listeckil (pfemysli), tak u vodou feditelny barvy, tak bych urcité
vzal tady toto, snadno pouzitelna ano, pak samoziejmé, tim, ze uz pokud jsem ji pouzil, Ze
s ni mam dobrou zkuSenost, (pfemysli) ano v tom tfetim kritériu by to mohlo byt, Ze je to
osvédcend znacka, to znamena, je to ale ve spojeni s tou zkuSenosti, Ze uz se mi ta znacka
osv&dcila (pfremysli) a pak tady jsou ty zbyvajici a tam teda bych dal (pfemysli) tu spoleh-
livost, ten atest bych vidél jako dal$i néjakou tu vlastnost, kterou bych eventuelné mohl
zohlediiovat a tady je teda potom ta bezpecnost nebo ekologi¢nost, kdy tu ekologi¢nost
teda ehm, vychazim z toho, ze dneska snad ti vyrobci tohle uz u téch svych vyrobkli maji
automaticky.“

"Snadnou pouzitelnost, ehm, u vodou feditelnych barev je pro mé dilezité to, Ze
opravdu jednak se velice dobfe nanasi a ehm a protoze zase nejsu az tak manualné zru¢ny,
takZe vétSinou spousta barev mi skonci 1 na rukéch a na naradi a tou vodou je to vSechno

velice snadno Cistitelné." (M, 43)

TFinacta a ¢trnacta otazka: Znate i jiné znacky vodou feditelnych barev? PouZzivate i
jiné znacky? NejcastéjSimi zmiovanymi znackami byl Primalex, Sokrates a Balakryl. V
otazce pouzivani jinych znaek participanti jiné znaji, ale vétSinou pouzivaji svoji osvéd-
¢enou a znamou znacku.

"Urcite, Sokrates, Balakryl." (M. 37)

"Balakryl, (pfemysli) jako vodou feditelnou (pfemysli) pockejte, sok., jo od Sokratesu
néco jestli to nebylo a nakej tfeba ten Dulux, ten taky d€la vodu feditelny barvy. Nebo tie-

ba autolaky Debéér." (Z, 29)
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"Balakryl." A jiné si vzpomenete? "No, (pfemysli) Balakryl, Primalex, Sokrates." (Z,
33)

"... vim, Ze na trhu existuje (pfemysli) znacka Het, myslim se to jmenuje, pak n¢jake;j
Sokrates a to asi z hlediska téch mych znalosti je vSechno"
"Vim, ze existuji a opravdu pokud’ ve vétSin€ piipadi se dostanu k tomu abych barvu

pouzil, tak volim ten Balakryl" (M, 43)

Patnacta az dvacata otazka: Jak jste se o znacce (nazev znacky, kterou pouziva) dozve-
dél/a? Kdo Vam ji doporucil? Splituje znacka (nazev) Vase oc¢ekavani? Mate s ni dobré zku-
Senosti? Kam chodite svoji znac¢ku (nazev) nakupovat? Proc ji nakupujete zrovna (misto, kde
ji nakupuje)?

V odpovédich, kde se o své oblibené znac¢ce dozvédeli, se vétsina participanti shodo-
vala v doporuceni, at’ uz to byli znami, rodina, malif nebo persondl prodejniho mista ¢i v
reklamé. VétSina participantl je se svoji znackou spokojena a maji s ni vétSinou dobré zku-
Senosti. Svoji znacku nakupuji ve zndmém obchodé, kde to dobie znaji a védi, Ze tam svoji
znacku najdou a personal jim vzdy dokaze poradit.

"Tak byva to v Casopisech, byvaj na to reklamy, rizny tfeba Rady ptaka Loskutaka,
vzdycky jsem to n€kde takhle zahlidla, jako kdyby v tom domé barev, je to na prvnim mis-
t& jejich znacka, takZe tam to vidavam, protoze tam jezdivam dost Casto a zkuSenosti 1 v
roding." O Balakrylu: "Jo tak to byl n¢jaky katalog, n¢jaka knizka, kde doporucovali néja-
ky predélavani starych véci na novy, naky renovace, a tam byl, a tam jsem se o tom dozveé-
dela."

"No, splnilo 1 nesplnilo. Jako ze zacatku jo, ale ted’ka po dvou letech co to je, tak je to
takovy moc vobouchany, takze jako, takze bych moZzna uz zvolila syntetiku tfeba na dvete
a ramy kolem dvefi, ale dfiv jsem chtéla jako tu syntetiku, aby to zase nesmrdélo v interié-
ru, kdyZ se to natird."

"Jinam jako pfilezitostn€, sem tam nakou drobnost tieba jo, co se tyce jako barvy. Jako

kdyz mam zasadni velky rozhodnuti, tak do domu barev. (Z, 29)

"Byl to odbornik v obchodé. Rekla jsem, co potiebuju a on mi doporudil Balakryl a ja
jsem byla spokojend, takZe jsem zistala u této znacky."

"V urcitych, v ur¢itych smérech urcité, nebo ve vétsing téch smért ano, mozna v né-
¢em ne, ale fikdm mohlo to byt mym neSikovnym pouzZivanim. Ur¢ité bych fekla, Ze s nim
mam dobré zkuSenosti."

"V misté svého bydliste je to diim barev, potom je to prodejny specidlky barev, laka."
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"Protoze jsou tam lidi, ktefi o tom néco védi ale kdyz nemam tu zkuSenost s urcitou véci,

tak mi dokazou doplnit to, co nevim." (Z, 40)

"O znacce Balakryl jsem se dozvédél, kdyz jsem s tady t€émi vécmi zacinal a v podsta-
té¢ mé ta znacka byla doporucena pfi tom prvnim ndkupu v té specializované prodejné."

"... chodim do obchodd, kter¢ jsou specializované na prodej téch barev."

"No, protoze (smich) myslim si pokud prodejna prodava barvy, tak je to specialista a
tady ty supermarketovy prodejny a podobn¢, vzhledem k §iii a rozsahu téch ehm toho zbo-
zi, st myslim, Ze ta specializace neni az tak takova a z toho diivodu si myslim, Ze v téch

specializovanych prodejnach dokazou ti prodejci poradit Iépe." (M, 43)

Otazka dvacet jedna aZ dvacet pét: Co kdyz Vase oblibena znacka v obchod¢ neni,
koupite jinou nebo jdete jinam? Pro¢ by jste ji koupil/a? Pfijdete do obchodu a v regale
jsou dvé znacky, VaSe a jind. Ta jina je zlevnéna. Koupite zlevnénou, nebo Vasi znacku?
Jaké by pro Vas byly divody zmény Vasi oblibené znacky? (podotazky - cena, kvalita,
doporuceni pratel, darek k nakupu, zkusit jinou) Mizete mi o tom fici néco vice, pro€....?
Tady se odpovédi participantll v otdzce vérnosti znacce rozchazely. Z odpovédi vyplynulo,
Ze participanti by koupili svoji znacku, ale daji i na doporuceni odborného persondlu. V
otazce ceny se vesmes shodli, Ze pro n€ nehraje roli, oproti kvalité, ktera je pro né velice
dalezita. Jak uz bylo zminéno, jsou pfistupni doporuceni, at’ uz se jedna o pratele nebo
odbornika. Darky k nédkupu pro né€ nejsou rozhodujici a zkusili by jinou barvu, jen na za-

klad¢ doporuceni ¢lovekem, kterého dobfe znaji.

"V podstaté bych asi, pokud by mi doporuéili jinou znacku a v tom doporuceni bylo
srovnani, které vyplyne 1 pro tu jinou znacku, tak bych asi koupil 1 tu barvu jinou."

"V podstaté by to bylo opravdu zéavislé od toho doporuceni a zda bych to doporuceni v
podstaté bral jako za své, Ze opravdu mi ten personal radi dobfe."

Cena: "Tady v tom, v téch vécech ja zas na tu cenu se az tak nedivam, takze urcité ne."

Kvalita: "Kvalita, kvalita ano."

Doporuceni ptatel: "Doporuceni ptatel, urcité bych bral v potaz."

Darek k nakupu: "Urc€it€ ne, urcité ne, tady na to ja, na to si nepotrpim a n€jakym dar-
kem nebudu ani nahrazovat urcité kvalitu."

Zkusit jinou barvu: "To taky ne.” (M, 43)
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"Asi pokud to nebudu nutn¢ potiebovat bych pockala a $la bych k tomu svému odbor-
nikovi, kam jsem zvykla a pokud bych nutné potfebovala §la bych si pro tu znacku ji-
nam."..."Asi dneska uz ne."

"Asi tu kterou znam, ja jsem v tomhle opatrnd."

Cena: "To by urcité nebyla az takovy diivod, mozna bych se nechala presvédcit podle
zkuSenosti nékoho z rodiny nebo n€koho komu duavétuji, vyzkousela bych ale nejsem tpl-
n¢ Clovek, ktery hm méni znacky, ale pokud bych byla presvédcena o kvalité, docela vyu-
zivam 1 internet, nazory lidi, tak mozna bych to zkusila, asi bych to zkusila, kdyby to pfi-
neslo néco novyho a to by muselo byt opravdu kvalitni."

Kyvalita: "Pokud by u mé znacky zhorsila kvalita, tak bych urcité vyzkousela jinou pro-
toze mam piedstavu konkrétni, jak to ma vypadat finalni produkt, takze to bych asi vy-
zkousela."

Diérek k nakupu: Absolutng, to mé absolutné n&jak nezajima." (Z, 40)

"Mozna bych si nechala poradit, spi§ bych davala prednost té barvé, kterou znam, ale
pokud by mé teda ten Clovek, ktery mi to prodava poradil a prosté uspokojil ty moje potie-
by, Ze proste je to pro me i to vhodny a staci mi to, tak bych si mozna i koupila, no to zale-
Zi na té situaci, jako na tom prodejci, co doporuci.”

"Kvalitativni, kdyby ta znacka tfeba klesla na kvalité, jo kdyby to zacali tfeba Sidit,
nebo néjaky cucky v tom byly ... cena by to ani nebyla, cenu ja moc nefeSim tady v tom,
takZe to tak casto nemaluju ... no tak mozna, mozna kdybych to slychavala hodné, ze do-
porucujou néco jinyho, no mozna bych to vyzkousela... jo tak pro mé to jsou spis serepa-
ticky, takze to je pro m¢ nerozhodujici tady todlenc toto, pokud to neni néco kloudnyho,

jako napiiklad flaska vina (smich)." (Z, 29)

Otazka dvacet Sest az dvacet sedm: Co Vas prvni napadne, kdyz by jste Sel/Sla na-
kupovat barvu a uslysite slovo: hypermarket, specializovana prodejna barev, internet, kva-
lita, cena, baleni. Ted’ Vs poprosim o dokonceni vét: Vodou feditelnou barvu nakupuji...
Kdyz nakupuji barvy, zajima mé hlavné ... O nakupu se rozhoduji podle ... Svoji barvu

kupuji hlavné podle ...

Zde se odpovédi participantid mirné lisily dle jejich zkuSenosti, znalosti a momentalni
situace. Z odpovédi je vSak patrné, Ze nakup realizuji vesmés ve specializovanych prodej-
nach, kde jim poradi, pii ndkupu je pro né dilezita kvalita, osvédcend a spolehliva znacka,

rozhoduji se vétSinou podle zkuSenosti a nevyhledavaji ndkup na internetu.
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Tabulka IV — Asociace na nabizend slova (zdroj: vlastni zpracovani)
M, 38 M, 37 M, 43 7,29 7,33 Z,40
OBI _— Rohlik, nezkuseni
Hypermarket l\)lgrlksﬁ:\?/ maslo, ne Talrlr;gZCh Velky vybér | prodavaci,
Bauhaus » SIeVy barva neporadi
Specializovana . Domadtéjsi Zkuseni
A Dum barev Odbornici Ano Dum barev lidsteish > | prodavadi,
prodaejna ! poradim se
Dopravni V zadném Mozné taky Na 30 %
Internet Nenapadda | Neuznavam s Fc))'eni tinadd v celku bych to
PO) pHp vybér zkusila
: o s . To bych .
Kvalita Dum barev Uznavam Balakryl Na 1. misto - Na 1. misto
nevédéla
Cena Pfiméfend | Druhé misto | Pfiméfena Tak Vt u}o“k Mozna nizsi V pozadi
nefe$im
Dobre Baleni, asi
Baleni rodinné Radg&ji vétsi | praktické neslo, " Dle potieby
o tak nastejno
libilo
Tabulka V — Asociace na nabizené véty (zdroj: vlastni zpracovani)
DOKONCENI VET
M, 38 M, 37 M, 43 7,29 Z,33 Z,40
Vodou V domé V domé barev | Ve specializo- V domé V nasem U odborni-
Feditelnou barev vané prodejné barev oblibeném ka
barvu na- obchodé
kupuji:
KdyZ na- Zavedena Kvalita Snadna pouzi- Kvalita osvédéenaa | Moje zku-
kupuji znacka telnost spolehliva enost a
barvy, za- znacka kvalita
jima mé
hlavné:
O nikupu Zku$enosti | Kvalita a Zkusenosti, Mych zku- | ZkuSenosti Vlastni
se rozhodu- zkuSenosti doporuceni Senosti a zkuSenosti
Ji podle: doporuceni
Svoji barvu | znacky Atestli a pou- | zkuSenosti Podle zku- bezpecnosti | Podle
kupuji zitelnosti Senosti svych po-
hlavné tieb a zku-
podle: Senosti

Otazka dvacet osm: Barvy nakupujete v ramci svého profesniho zaméfeni nebo jste hob-

by uzivatel? Zde se odpovédi shodovaly, vSichni participanti byli hobby uZzivateli.
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9.2 Porovnani kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni

Uskute¢néné rozhovory potvrdily zjisténi, ktera vyplynula z odpovédi u respondentt do-
taznikového Setfeni stejné vékové skupiny 31 — 50 let. (ptiloha P Il a otazky z rozhovora

& 11a¢. 25)
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ZAVER

Byl proveden kvantitativni a kvalitativni vyzkum, ktery mél za cil analyzovat nakupni
chovani spotiebitele pii ndkupu vodou feditelné barvy. Vyzkum byl ve druhé ¢asti apliko-
véan na znaku Balakryl. Setfeni hledalo odpovédi na vyzkumné otazky: ,,Jaké jsou rozho-

dujici faktory pti nakupu vodou feditelné barvy?* a ,,Preferuje spotiebitel znacku Balakryl

pii nakupu natérové hmoty?*

V ramci Setfeni pomoci dotaznika a rozhovori bylo analyzovano 130 dotaznik a pro-

béhlo 6 polostrukturovanych rozhovorda.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze spotiebitel pti ndkupu vodou feditelné nate-
rové hmoty preferuje znacku, kterou si vybira podle své zkuSenosti a znalosti. Rozhoduji-

zeny. Pro Zeny je pak dulezity atest.

Druha ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na znalost znacky Balakryl. Ze zjis-
ténych dat vyplyva, Ze 70 % respondentli tuto znacku zn4, avSak pravidelné ji kupuje pou-
ze 18% z nich. Dale bylo zjisténo, Ze znacku Balakryl neznaji pouhd 2 % dotazovanych.
Respondenti sviij nakup znacky Balakryl uskutecnuji hlavné na zaklad¢ vlastni zkuSenosti

¢1 kviili znac¢ce samotné.
Mistem nakupu jsou specializované prodejny.

Vzhledem k vysledkim kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni bych doporucila vyrobci
znaCky natérové hmoty, jako takové zvySovat nadéle vlastnosti vyrobku, nebot’ spotiebitel
velice dba na kvalitu, a pokud by byl nespokojen, voli znacku jiné natérové hmoty. Jelikoz
spotiebitelé dle vysledkd Setfeni preferuji nakup ve specializovanych prodejnach a jsou
naklonéni doporuceni prodavace, vénovala bych velkou pozornost produktovym skolenim,

a prodejnim dovednostem personalu prodejen.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery se tyka preference znacky pfi nakupu vodou
feditelné barvy. Dotaznik je zcela anonymni a bude pouiit pro Gcely mé bakalafské prace. U kaidé
otazky zaskrtnéte prosim pravé jednu odpovéd, nebude-li u otazky uvedeno jinak. Vypinéni dotazniku
zabere cca 3 minuty.

Pfedem dé&kuji za vyplnéni

Jana Bendckova, studentka UTB Zlin

1. Pouiivate vodou Feditelné barvy?
(O ano (pokrocujte otdzkou €. 2)
(O ne (pokracujte otézkou . 8)

2.Kdy# nakupujete vodou Feditelnou barvu davéte pfednost:
(O internetu

() hypermarketdm (OB, Bauhaus, Baumarkt, Hornbach atd.)

(O specializovany prodejndm barev

) Iz

3. Kdyi se rozhodujete o koupi vodou Feditelné barvy, co vas ovliviiuje?

(1 nejméné dilezité, 5 nejdaleZitéjsi)

1 2 3 4 5
Kvalita O O @) O O
Cena O O O O O
Znacka O O @) O O
Doporudeni pratel @) C O @ O
Viastni zkuSenost O O @) (@) @)
Vlastnosti a technické
parametry O O O O O
Atest (pouiti na détské hratky/ O O @] @) O
styk s potravinami)
Piibaly, darek (benefit) O O O O @]
Baleni O O @] O O



4. Kterd z nasledujicich vlastnosti vodou feditelné barvy je pro vas duleZita?

(1 nejméné dileZité, 5 nejdileZitéjsi)

1 2 3 4 5
Snadna poufitelnost O O O ) O
Bezpeénost @) @] O O O
Zavedend/osvédcend znacka O O O O O
Spolehlivost {diouhodobost natéru) O O O O O
Zkudenost (ui jsem pouiival/a) O O O O O
Atest (pouiiti na détské hradky/ O @) O O O
styk s potravinami)
EkologiZnost O O O O O

5. Napiite prosim, kterd znacka vodou Feditelné barvy vés napadne jako prvni:

..............................................................................................

.......................

7. Jaké by pro Vas byly diivody zmé&ny Vami pouzivané znatky?

zcela souhlasim nemam nesou- zcela
souhlasim nazor hlasim nesouhlasim
Cena @) O @) O O
Kvalita (vlastnosti a tech.parametry) O O O O O
Doporuéeni pFétel O @) O O O
Pribaly, darek (benefit) O O O O O
Zkusit néco jiného O O O O O



8. Znate znacku Balakryl?

() Nikdy jsem o ni nesly3el/a
(O Ui jsem o ni sly3el/a, ale nikdy jsem nekoupil/a Zddny z jejich produktd

(O Znam, pfilefitostné kupuji jeji produkty
(O Zném, pravideln& kupuji jeji produkty

9. Poutivate znacku Balakryl?

() ano (pokraéujte otdzkou €. 10)
(O ne (pokracujte otdzkou ¢. 13)

10. Kde Balkaryl nakupujete?

(O nainternetu
(O) hobby market (OB, Bauhaus, Baumarkt, Hornbach atd.)

() specializované prodejny barev
@ I 1, - D——

11, Co rozhodlo o ndkupu vyrobki znacky Balakryl?

(1 nejméné dalezitd, 5 nejdilezitéjsi)
1 2 3 4 5
Virobek znam a pouZivam/zkudenost O O O O O
Doporuéeni piétel/zndmych O @) O 4, O
Zkusit néco jiného O O O O O
Doporuéeni prodavade O @) O @] @
Znama znacka O @ O O O

12. Ke kterému z nasledujici tvrzeni se dle Vaseho minéni pfiklonite?

Vodou feditelnd barva Balakkryl je:

velmi spise ani-ani  spise velmi
kvalitni O O @ @) @) nekvalitni
piinasi vysokou hodnotu ) O O O O bez otekdvané hodnoty
je cenové dostupnd (@) O O O O je draha
je snadno pouiitelnd @) O O O @) t&zkés prace
spolehlivé @) O O @) O nespolehliva
C O O O  obycejna

jedineéna O



13. Pohlavi:

) mut
() iena

14,vék

(O do20 et
O 21-301let
O 31-40let
() 41-501et
(O 51-60let
() 60 avice let

15. Barvy nakupuji v rémci svého profesniho zaméfeni:

() ano (jsern malif, natérac)

(O ne



PRILOHA P II: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Dobry den,

jsem moc réada, Ze jste si na m& ud&lal/a chvilku Cas.

Jmenuji se Jana Benackovd, studuji na fakulté Multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné
obor marketingové komunikace a pisi svoji bakaldfskou praci na téma "Preference znatky pfi nakupu vodou
feditelné barvy™.

Takovychto rozhovoril prob&hne nékolik a ty budou zpracovéany pro potieby mé bakalarské préce.

Z tohoto diivodu jsem si Vas pozvala a rada bych vam poloZila pdr otdzek ohledné nakupu vodou feditelnych
barev.

Nez zacneme, chei Vs ujistit, Ze veskeré informace, které mi poskytnete, jsou anonymni a slouZf jen pro G&ely
mé prace. Odpovidejte tedy prosim na otézky upfimné a bez obav.

Posledni formélni naleZitost - abych Vs zbytedn& nezdrzovala podrobnym zaznamenavanim si Vasich odpovedi,
pokud Vam to nevadi, nahraji si na$ rozhovor a budu si d¢lat jen struéné poznémky, souhlasite? D&kuji,

Pouzivate vodou feditelné barvy?
Co jste v posledni dobg natiral/a, maloval/a?
Mate vice zkudenosti s natirdnim?
Jakou barvou jste natiral/a?
Pro¢ zrovna touto znatkou?
Kde jste ji koupil/a?
Prot zrovna nakupujete ....7
Podle &eho si barvu vybirdte?
Prot zrovna podle..... ?
. Myslite si, Ze¢ znacka zarutuje kvalitu barvy?
. Jaké viastnosti jsou pro Vs u vodou fediteIné barvy diileZité?
(Otézka s vyuzitim projekéni techniky - kartitky s viastnostmi:snadno pouzZitelnd; zkuSenost - uZ jsem
pouZival’a; atest - na potraviny, détské hracky, bezpeind - ekologickd; spolehlivost; zavedend,
osvedéend znatka).
12. Pro¢ zrovna ..... na prvni misto?
13. Znéte i jiné znatky vodou feditelnych barev?
14. PouZivite i jiné znacky?
I5. Jak jste se o znalce (ndzev znacky, kterou pouziva) dozvedel/a?
16. Kdo Vam ji doporugil?
1 7. Spliuje znatka (ndzev) Vade ofekdvani?
18. Mate s ni dobré zkudenosti?
19, Kam chodite svoji znadku (ndzev) nakupovat?
20. Prot ji nakupujete zrovna ......7
21. Co kdyZ Vase oblibena znatka v obchodé neni, koupite jinou nebo jdete jinam?
22. Pro¢ by jste ji koupil/a .....7
23. Prijdete do obchodu a v regale jsou dvé znalky, Vase a jind. Ta jind je zlevnénd. Koupite zlevnénou,
nebo Vasi znatku?
24, Jaké by pro Vs byly diivody zm&ny Vasi oblibené znatky?
(podotazky - cena, kvalita, doporudeni prétel, darek k nakupu, zkusit jinou)
25. Mubzete mi o tom Tici néco vice, pro¢ ....7 :
26. Co Vas pryni napadne, kdyZ by jste Sel/sla nakupovat barvu a uslysite slovo:
hypermarket; specializovana prodejna barev; internet; kvalita; cena; baleni.
27. Ted' Vis poprosim o dokon&eni vet:
Vodou feditelnou barvu nakupuji...
Kdyz nakupuji barvy, zajima mé hlavné ...
O nékupu se rozhoduji podle ...
Svoji barvu kupuji hlavng podle ...
28. Barvy nakupujete v rdmci svého profesniho zaméfeni nebo jste hobby uzivatel?

o m L —

—— D O3 =
P gt

Toto byla posledni otazka, pokud by jste se chtél/a na néco zeptat nebo néco doplnit, tady je na to prostor.
Pokud ne. timto Vam mnohokrét dékuji za sdilnost a straveny ¢as. Velice jste mi tim pomohl/a.

Dé&kuji a pfeji hezky den/veder.



PRILOHA P I11: GRAFY K OTAZKAM PRUZKUMNEHO SETRENI

Grafy k otazce ¢. 3 — Kdyz se rozhodujete o koupi vodou feditelné barvy, co Vas ovlivitu-

je? (zdroj: vlastni zpracovani)
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Grafy Kk otazce ¢. 4 — Ktera z nasledujicich vlastnosti vodou feditelné barvy je pro Vas di-

lezita? (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf k otazce ¢. 7 — Jaké by pro Vas byly divody zmény Vami pouzivané znacky? (zdroj:

vlastni zpracovani)
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Grafy k otazce ¢. 11 — Co rozhodlo o nakupu znacky Balakryl? (zdroj: vlastni zpracovani)

Impuls rozhodnuti o ndkupu - VYROBEK ZNAM A
POUZIVAM
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Graf k otdzce €. 15 - Profesni zaméfeni (zdroj: vlastni zpracovani)
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H muzZ ne

B muz ano (jsem malif,
natérac)

I Zena ne




Grafy k otazkam ¢. 3 a ¢. 7 ve vékovém rozmezi 31 — 50 let

(zdroj: vlastni zpracovani)
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