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1. Uvod a cile prace
Uvod

ZjisStovani gani, poteb a pozadavk zdkaznik je nezbytnou nutnosti kazdé firmy,
kterd se pohybuje v trznim preéeti a usiluje o Usigh na trhu. Tout@innosti se zabyva
marketing. Zakladem marketingu je poznani, Ze podnikZendosahnout cile pouze
tehdy, zna-li pani a pateby kupujicich — zakaznik Tyto gani a pateby vSak musi
podnik splnit Iépe nez jeho konkurence. Od znalgigthi a poZadavkse poté odvijeji
vSechny dals¢innosti podniku. Cilem marketingu je dlouhodatajistit podniku odbyt
jeho vyrobki (nebo sluzeb), a tim zajistit G§most jehatinnosti, ktera je zaloZzena na
spokojenosti zakaznik

Odbornikem na marketing je P. Kotler, ten definagrketing jako ,socialni procesiip
kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co $ejp a co patebuji, prostednictvim
tvorby, nabidky a ssmy hodnotovych produlits ostatnimi®.

V Ceské republice se filozofie marketingu objevujeodzzaatku 90. let, kdy zanika
centralg planované hospo#gtvi a vznikd hospodsivi trzni. V této dob na trh
vstupuji nové podniky, marketing se timto dostasgpdpgedi a marketingové mysleni
je nezbytnou saiasti &tSiny podnik.

Souasti marketingu jenarketingovy vyzkum, ktery nam pomaha najit odpa nag.
na otazky tykajici se nakupniho chovani zakagnéo spotebitelé @ekavaji, co jim
chybi na trhu, $im jsouc¢i nejsou spokojeni apod. Pomoci marketingového wgak
muzeme zjistit nové skutaosti a nové informace o spebitelich, které nejsou nebo
nemuseji byt na prvni pohled jasn&ejmé.

Dnesni marketingové prdstli se vyznéje nejistotou a prosmlivosti, proto je nutné
nachézet novéeseni a hledat nové napady a tim dosahovat novlich c

Ve zpracovani praktick€asti diplomové prace jsem se zabyvala marketingovym
vyzkumem trhu pro vyrobni podnikiBSW, a.s, ktery se zabyva vyrobouripodni
mineralni vodyDobra voda a provedla jsem marketingovy vyzkum u g$pbttele na



tzemiCeské republiky. Vysledky vyzkumu jsem porovnalaysledky vyzkumu ktery
jsem provedla v roce 2006-2007 v ramci baksKa prace. Na zaklachow zjisténych
vysledki marketingového vyzkumu jsem navrliEsSeni a nové napady, které by mohli
pomoci podniku v dalSich krocich.

V teoretické¢asti diplomové prace jsem podr@bpopsala jednotlivé kroky procesu

marketingového vyzkumu.

Cile prace

Cilem diplomové prace je odkryt poZzadavky $ebiteli a moznosti, které poskytuje trh
s vybranou komoditou tak, aby mohly byt vyuzity pnarketingova rozhodnuti firmy
HBSW, a. s. Byov, zabyvajici se vyrobou balené&rpdni mineralni vody. Hlavnim
podkladem pro zpracovani a vyhodnocovani dat byjyinéné dotazniky. Na otazky
obsazené v dotaznicich odpovidali natiodwybrani olané Ceské republiky.
S vyphovanim dotaznik mi pomohli studenti z nizSich doiki Ekonomické fakulty

Jihateské univerzity.

Dil¢im cilem je porovnani novych vysledk/yzkumu provedeného v raméieské
republiky s vysledky vyzkumu provedeného v leteBB&— 2007 v rdmci Jikkeského
kraje, které jsou zpracované v mé bakské praci.



2. Literarni prehled

2.1 Uvod do marketingového vyzkumu
Definice marketingového vyzkumu
Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako tmatické utovani,
shroma#’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tigkeh se ufitého
problému, ped kterym firma stoji.
Podle Ribové (1996) je marketingovy vyzkum s@sti procesu marketingovehiaeni
podniku, slouzi k jeho inforndaimu zabezpgeni a efektivnimu chodu i rozvoji. Je
prostedkem k ziskavani informaci o trzich aém okoli podniku fi feSeni daného
marketingoveho problému. Vyzkumny charakter, ktergok® zahrnuje cilené usili
smetujici kieSeni daného problému, specifikaci vhodnych infain@avolbu i tvorbu
odpovidajicich metod k jejich &u a analyze, jej odliSuji od ostatnich &asti
podnikového marketingového inforgrdho systému.
Pribova (1996) téz uvadi definici marketingového wyzlu podle Bennettovy teorie
jako ,Funkci, ktera spojuje spebitele, zakaznika a kegjnost s marketingovym
pracovnikem progednictvim informaci — informaci uZivanych ke g§igani a
definovani marketingovych fipezitosti a problémn k tvorke®, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani markgivého Gsili a ke zlepSeni
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovykuya specifikuje pozadované
informace podle vhodnostifieSeni &chto probléni, vytvéi metody pro sér informaci,
fidi a uskuténuje proces shu dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS&né poznatky a
jejich dasledky*.
Dle Stehlika a kol. (1999) spwa marketingovy vyzkum ve specifikaci,
shroma#@’ovani, analyze a interpretaci informaci, které uiogiz

- porozungt trhu, na kterém podnik podnika nebo hodla podnika

- identifikovat problémy, spojené s podnikanim na tmmtrhu, a

identifikovat @ilezitosti, které se naém pro podnikani vyskytuji nebo
mohou vyskytnout, a
- formulovat smdry marketingov&innosti a hodnotit jeji vysledky.



Vyznam marketingového vyzkumu pro manazerské rozhoolvani

Jak uvadi Rbova (1996), je marketingovy vyzkum s@sti procesu marketingového
fizeni podniku. Sam o séb bez vazby na ostatni marketingowénnosti,
prostednictvim kterych jsou realizovany jeho vysledky, ienel smysl, ale plati to i
opané: bez marketingového vyzkumu si nelzegstavit Usgsné marketingovézeni.
Cilem marketingovéhatizeni podniku je uspokojit podnikatelské z#@yn daného
podniku ¢i podnikatele tim, Ze jsou uspokojovany poZadaviékazniki. Ma-li
podnikovy marketing tyto cile splnit, musi vésvkie takové nabidky zboZi sluzeb,
po kterych je poptavka. A nejen to, tuto poptavkusmpodniku svou nabidkou
uspokojovat Iépe nez konkurence

Jéelem marketingového vyzkumutie byt
- deskripce — popis titého stavu nebo probihajicich trénda trhu na
zaklad monitorovani trhu a marketingového presii;
- explanace — vysilovani g@icin urcitych zkoumanych jev nebo procasa
meieni efektu vyplyvajicich ze sledovanych kauzalnviziah;
- predikce — odhad budouciho vyvoje na sledovanémdnihlédnutim ke
v8em relevantnim faktém, které tento vyvoj mohou ovlivnit.
Dle Stehlika a kol. (1999) frie byt marketingovy vyzkum uskutevan jednorazay
(ad hog — pouze za witym Ucelem, nebo opakovan(kontinualr®) — s cilem ziskat

aktualni udaje nebo sledovat vyva@hiem utitéhocasového obdobi.

Typy marketingového vyzkumu
Podle Ribové (1996) zahrnuje marketingovy vyzkumegkalik zakladnich tyg
vyzkumu:

» celkova analyza trhu — poskytuje zakladiréhped o trhu a hlavnictinitelich,
které na ®m pasobi (charakter poptavky, nabizeny sortiment, Hlavn
konkurenti);

* vyzkum kon&ného spdebitele/domacnosti a jejich spelbniho chovani —

objasiuje skuténé chovani na trhu ve vztahu ke zkoumanému vyrobiku
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skupirg vyrobki a vnitni motivaci tohoto chovaniCastym pedmtem
vyzkumu jsou znalosti sp@bitel, jejich postoje a nazory;

* vyzkum pémyslového trhu — vyzkum chovani podiil organizaci, analyzu
jejich kupniho rozhodovani, vyzkum znalosti, pastaj motivace vedoucich
pracovniki;

» vyzkum konkurence — informace o konkurenci, jejiodiiu na trhu, kvaly,
vlastnostech a cenach vyrabkteré nabizi;

* vyrobkovy vyzkum - pedstavuje soustdni pozornosti na vyrobek, jeho
vlastnosti, kvalitu, obal, zg&u a cenu ve vztahu kmto predchozim atribuim
a jeho porovnani s konkur@&mimi prostedky;

e vyzkum reklamy - zdroje informaci profipravu reklamni kampan
sledovanost reklamnich médii;

e vyzkum prodeje — f@dnttem tohoto vyzkumu je sousténi se na pib¢h
prodeje, porovnani prodeje a jeho efektivnostianych trznich segmeint

* prognosticky vyzkum (fedpovidani poptavky, vyvoje trhu) — postihuje budiou
VvyVvoj spotebitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu jako celk

* vyzkum image - sleduje obraz, ktery si z&kaznéci spotebitelé na
spotebitelském¢i pramyslovém trhu vytveji o firme, jejich vyrobcichci
sluzbach anasi podklady pro posileni pfipadnou zrminu image;

e vyzkum zahrarinich trhli — ma za uUkol finasSet podobné informace jako
vyzkum domaciho trhu, ale navic musi postihnoué&viosti, kterymi se tyto

trhy odliSuji.

Bartova, Barta, Koudelka (2002) rataii marketingovy vyzkumu podle @il které
vyzkum ma, podle pouzitych podkladovych matérialdle pouzivanych metod jak ke
skéru tak k analyze dat (napkvantitativni nebo kvalitativni vyzkungi vyzkum

provadny vlastnimi silami podniku nebo vyzkum pro¥agt agenturou).
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2.2 Procesy marketingového vyzkumu

Pti studiu odborné literatury jsem se setkala s mrgi@oby, jak je mozné provéd
proces marketingového vyzkumu. Kazdy autor pouZiné@ rozdleni miznych etap
celého vyzkumu. PouZila jsem informadegevsim od autér Kotler, Ribova, Barta,
Bartova, Heskova, Vatgk, Skdepa, Stehlik, Perreault, McCarthy.

Heskova a kol. (2003) rozhlije marketingovy vyzkum do 7 fazi stéjjako Ribova a
kol. (1996); Perreault, McCarthy zobrazuji markgtny vyzkum v 5 krocich, podobn
jako Kotler (2001). OvS8em Kotler, Armstrong (20@#)i vyzkum nowji do pouhych 4
fazi. Stehlik a kol. (1999) a Vawmk, Skdepa (2001) rozliSuji 2 hlavni etapy — etapu
piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Tyto yiddde ali do 8 kroki.

V prvni casti jsem se zabyvala stngjSim popisemctyi pohledi na cely proces

marketingového vyzkumu, v dal&sti popisuji proces vyzkumu podratjin

2.2.1 4 —fazovy proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu o 4 fazich popisupraKotler, Armstrong (2004)

Obrézek 1: F4ze marketingového vyzkumu

definovani piiprava planu realizace vypracovani
problému a cil vyzkumu, navrh vyzkumu — zpravy a

vyzkumu metodiky shromad’ovani a prezentace
analyza dat vysledia

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G., 2004

1. Definovani problému a ail vyzkumu (Kotler, Armstrong, 2004)

Definice problému a dil vyzkumu je ve vyzkumném procesu vzdy &gim krokem.
ManaZer, aniz by znali@sné piciny, mize mit pocit, Ze ¢co neni v ptadku. Po
peslivé definici problému musi manazer a analytik stanhcil vyzkumu. Marketingovy
vyzkumny projekt mize mit jeden zetit zakladnich cil. Cilem explorativniho
vyzkumu je shromazditipdlEzné informace, které maji napomoci definovat pnob&e

odhadnout hypotézy.Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvalifikovas popsat
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marketingové problémy, pépsituaci na trhu. Jedna se hap popis trzniho potencialu
pro ukity vyrobek, o demografické faktory nebo o postgpotebiteli. Cilem
kauzalniho vyzkumu je otestovani hypotéz iginnych a naslednych vztazich.
Manazéi velmi casto zdinaji explorativnim vyzkumem a pokagi dale deskriptivnim
a kauzalnim vyzkumem. Stanoveni problému a vyzkuwhroila je voditkem pro cely
vyzkumny proces. ManaZer a analytik bylnvytvofit prohlaSeni v pisemné fogmaby

si byli jisti, Ze se shoduji v otazce zéna aiekavanych cil daného vyzkumu.

2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu, seji analytici pesré stanovit,
jaké informace budou pozZadovat, sestavit plan gyrohj (&inné ziskavani a prezentovat
jej managementu. Plan vyzkumu podav&hted existujicich zdrdj dat a detailé
vyswtluje specifické postupy, metody kontaktu, sestaveybérovych soubar a
instrumenty, které analytici pouZziji k dosaZzenhstgenych cil.

Vyzkumny plan by mil byt prezentovan jako pisemny navrh. Pisemna foenthlezita
zvlase v pripact, kdy vyzkumny projekt je obsahly a slozity a firmadava jeho
realizace externi agerteu Pisemny navrh by ¢éhobsahovat poZzadavky managementu
nafreSeni konkrétnich probléna cile vyzkumu, na informace, kteréielta ziskat, a na

zpisob jakym vyzkum poidZe managementuimit rozhodnuti.

3. Realizace vyzkumu — shromazdovani a analyza dat

Realizace vyzkumného planu zahrnuje shratie@2ni, zpracovani a analyzu informaci.
Shroma#’ovani informaci mze byt provadno bul’ marketingovymi pracovniky dané
firmy nebo prodednictvim zakazek externim firmam. Faze shraiioaani dat pro
marketingovy vyzkum je celk@wmnejdrazstasti vyzkumu.

K dosazeni inform&ich poteb managementu ihe vyzkumny plan poZadovat
shromazéni sekundarnich dat, primarnich dabbojiho.

Marketingovi pracovnici museji zpracovat shrontdzddata, aby Wenili dalezité
informace, zkontrolovat spravnost @&egnost ziskanych (daja zaSifrovat je pro

naslednou analyzu.
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4. Vypracovani zpravy a prezentace vyskdk

Marketingovi pracovnici, zabyvajici se vyzkumemutrimuseji nyni ziskané Udaje

zpracovat, formulovat zéw a pedlozit je managementu. Nélnby se pokousSet

zahltit manazery mnoZzstvittisel a statistik. J&aba aby pedlozili dilezité udaje, které

budou mit zasadni vyznani pozhodovani managementu.

2.2.2 Marketingovy vyzkum o 5 krocich

Marketingovy vyzkum rozéleny do 5 fazi uvagi autai McCarthy, Perreault (1995).

Obrazek 2 ukazuje 5 krékprocesu. Je zajimavé, Ze je mozné dojadeni dive, nez

jsou dokoweny vSechny kroky. Je-litdba, mohou se pracovnici vyzkumu vratit

k predchozim krokm, jak ukazuji Sipky ziné vazby.

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumetiokpocich

N

Uvodni identifikace

A

A 4

Definovani | | Analyza
problému situace

Ziskani konkrétnich
informaci pro situaci

Interpretace
informaci

Reseni
problému

A A A A

A

A

zpstna vazba k fedchozim krokm

1. Definovani problému

Mriviw s

Zdroj: McCarthy, E.J., Perreault, W.D., 1995

marketingového vyzkumu. Autouvadiji, jak je dilezité vypracovat seznam otazek

vyzkumu, ktery nize obsahovatizné problémové oblasti a dale poukazuji na to, aby

marketingovi manaZe nezangnili symptomy za problém — pak mohou byt cile

vyzkumu zavagici.
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2. Analyza situace

Analyza situace je neformalni studie toho, jakéoimface jsou dostupné pro danou
oblast problému. NEe to pomoci definovat problém a specifikovat, ja#telSi
informace jsou pdeba a jsou-li ubec rEjaké poteba. Analyza situace byda najit
relevantni sekundarni informace, které jiz byly8#jy ¢i publikovany. Do analyzy
situace obvykle pé&t neformalni rozhovory s informovanymi lidmi. Infapvanymi
lidmi mohou byt gkteti pracovnici ve firmi, nékolik dobrych obchodnik ktei maji
Uzké kontakty se zakazniky, nebo dalSi lidétiktenji znalosti z daného oélvi.

3. Ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém

DalSi krok znamena naplanovat projekt formalnihakweynu k ziskani primarnich
informaci. Jaky fistup bude pouzit, zavisi na charakteru probléraupm, kolikcasu a
pertz je k dispozici. H shroma#’ovani informaci se&sSinou snazi manafielozwdét,
co si zakaznici mysli oskterych otdzkach, nebo jak se zaitjch podminek chovayji.

4. Interpretace Udaj

Poté, co jsou informace shroméng, museji byt analyzovany, aby se rozhodlo, ,co to
vSechno znamend®. fiP kvantitativnim vyzkumu tento krok obsahuje i mhatké
zpracovani dat. Odhad vysledika zaklad vzorki se obvykle ufitym zpisobem liSi od
celkovych hodnot vSech obyvatel. Manade to rekdy zapominaji aigdpokladaji, Ze
vysledky vyzkumu jsouiesné. Vysledky by gy byt interpretovany jako dopotujici,
priblizné hodnoty.

5. ReSeni problému

Pii feSeni problému pouZivaji man#&zesysledky vyzkumu ktomu, aby é&thli
marketingova rozhodnuti. Na ziwyzkumného procesu by manazegl iyt schopen
aplikovat zjis¢éné informace na planovani marketingové strategie¢nciloveho trhu a

marketingového mixu 4P.

2.2.3 Marketingovy vyzkum ve 2 etapéach
Autori Stehlik a kol. (1999) a Va¥gk, Skdepa (2001) &i marketingovy vyzkum do 2
etap, které jsou dalelgény do osmi podrohijSich kroki.

a) priprava vyzkumu- ta zahrnuje kroky, které vedou k vyteai gredpoklad pro

zahdjeni jeho realizace, a to:
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definovani problému, ktery ma gSen,
specifikaci pdebnych informaci,

identifikaci zdraj informaci,

w0 DD

stanoveni metod &l informaci,
5. vypracovani projektu vyzkumu,
b) realizace vyzkumu- na zaklad pripraveného projektu se usktibeje vlastni

vyzkum, zahrnujici:
6. ziskavani informaci,
7. zpracovani a analyzu informaci,

8. interpretaci a prezentaci vyslédkyzkumu.

2.2.4 7 - fazovy proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu reélahy do sedmi fazi uvadi nejetibova (1996),
ale také Vartiek, Skdepa (2001) a Heskova a kol. (2003).

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

1. Urceni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problém

Ptinos vvzkumi

l 2. Zdlroje dat
l 3. Metody a tlechniky shu dat
l 4. Uréeni vlelikosti vzorku
5. Spér dat
l 6. Zpracovéllni a analyza dat
l 7. Zpracovani a prezentace Zetné zpravy

Zdroj: Ribova, M. a kol., 1996
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1. Formulovani cile vyzkumu

Prvni faze vyzkumu je zasfena (jako u fedchozich procé3 na definici problému a
dale na stanoveni éila pedpokladaného ifnosu pro zadavatele. S@sti kvalitni
piipravy vyzkumu je i stanoveni hypotéz imgpoklad o povaze zjifovanych vztah.
Vyslovené hypotézy by & vyzkum bul’ potvrdit, nebo vyvratit.

2. Zdroje informaci

Rozhodnuti o zdrojich dat je dalSi fazi procesuketargoveho vyzkumu. Data Ize
¢lenit na priméarni a sekundarni. Udaje sekundarnapy byly shromazghy za jinym
Gcelem, nez je samasnyreSeny problém, ale je mozné jéasti vyuzit, primarni Udaje
jsou shromadovana now, v ramcifeSeného vyzkumného problému.

3. Metody a techniky sfou dat

Pri skéru primarnich dat je mozné vybrat ziedh zakladnich metod, kterymi jsou
pozorovani, dotazovani a experiment. V této soosislje dilezité i rozhodnuti o
kontaktni metod — zda se budeme dotazovat telefonicky, &isgbo pisemh

4. Uréeni velikosti vyBrového souboru

Volba zakladniho souboru nosiiadat a velikost vzorku vyrazrovliviiuje spolehlivost
ziskanych dat a naklady na marketingovy vyzkum.

5. Sker dat

Vyzkumnici mohou f skéru primarnich dat pouzit dva zakladni nastrojerykte jsou
dotazniky a technicka #aeni.

6. Zpracovani a analyza dat

Po shromazghi potebnych dat, je dalSim krokem jejich zpracovani alyaa. Data je
nutné nejprve pradtit z hlediska Uplnosti atpsnosti, dale se data kdéduji, tzn. Ze se
pievadji ze slovnich vyraZz do symbal tak aby bylo mozné data zpracovat gt
technikou.

7. Zpracovani a prezentace zfig¢ne zpravy

Vysledky zpracovani shroma&&dych informaci jsou fgdavany vedoucim pracoviik

v podolg ucelenych, verbathformulovanych zayia a dopordeni. Text by mil byt
doplrén prehlednymi tabulkami, graf§i diagramy.
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2.3 Charakteristika jednotlivych krokd marketingového vyzkumu

2.3.1 Definice problému a stanoveni d@ilvyzkumu

Prvnim a nejastji nejt¢zSim krokem vyzkumného procesu je definice profilénciki
vyzkumu — na tom se shoduji vSichni autdkteri popisuji proces marketingoveho
vyzkumu. Definovani problému vyzkumu sipea ve vSestranném oxlieni jeho éelu,
tzn. pr& mame vyzkum &at a véem spdéiva problém.

Autori Pribova (1996), Stehlik a kol. (1999), Vaek se Skiepou (2001) a Heskova a
kol. (2003), se shoduji v nadzoru, Ze &mti kvalitni pipravy vyzkumu je velmi &elné
stanoveni otazek, které byély vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit, a je-li to mozné,
formuluji se i hypotézy moZznéh@Seni problému — mozné alternativni odfabhiwna
otazky vyzkumu. Hypotézy by #ty vyzkum bul’ potvrdit nebo vyvratit. OvSem iie
se i stat, Ze vyzkum hypotézy ani nepotvrdi, anymeati. Pak je nutnosti ve vyzkumu
pokraiovat. Dané hypotézy slouzi jako prakticky nastkbgry ulelEuje preformulaci
marketingového problému do jazyka vyzkumu, coz renmyt vzdy snadné. Tim, Ze
nuti rozlozit dany problém doig@dpokladanych vztdh mezi promdénnymi, mizZe
minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutné w&de informaci, z nevyhnutelného
procesu nahrazovani néfitelnych jevai méfitelnymi znaky a zastupnymi znaky —
ukazateli. Tento proces je nezbytnyi wyzkumu a zejména kvantifikaci vSech
spole&enskych jeu — tedy i chovani na trhu.

Jak se rozhodujeme, které vyzkumné metody pouzfifaxi marketingového vyzkumu
se setkavame s kategoriemi kvalitativnino a kvatwininho vyzkumu, tuto otazktesi
Pribova (1996).

Kvantitativni vyzkum slouzi keSeni takovych vyzkumnych problémkteré se daji
vyjadiit jako vztahy mezi déma ¢i vice gresré definovanymi prordnnymi. O gchto
vztazich pak izeme vyslovit hypotézy. Moznost kvantitatévmyjackit urcité vztahy
vztahi, o kterych jsme iffeswdéeni, Zze jsou pro dany problém rozhodujici. Je to
obvykly postup v oblasti zkoumani sp&daskych jeuw a marketingovy vyzkum,

zejména jeho kvantitativni podoba, do kategorietadnych spokeenskych jeu pati.
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Posledni etapou, kterdékdy predchazi vlastnimu terénnimu i®eti, je tzv.
piredvyzkum. Kcéemu gedvyzkum slouzi? Pokud se od c¢atku ipravy
marketingoveho vyzkumu nepohybujeme ve velmi znartenénu, a to nejsou situace
piilis casté, pak se obvyklgguvyzkum vyplati. Dvoda pro jeho z&azeni je tkolik:

. muzeme pesrEji analyzovat situaci, ve které vyzkum chceme psbyé
definovat zadani, cile vyzkumu, stanovit hypotéayer@&ni definice pro
proménné apod.,

. lépe odhadneme, v jakém terénu se pohybujeme, rmaiZeme narazit,
ovéfit, zda jsme skutaé postihli hlavni prominné, hlavni vztahy,

. snaze stanovime velikost vzorku, koncepci dotazatlu

Predvyzkum uSét naklady a mnoha zklamani na konci r@&ho vyzkumu. Problém
je zpravidla casovy, jelikoz prodluzuje celkovou dobu provedenyzkumu, tak i
financni — zda se zbyte¢ nakladny. OvSem jeho vyznam roste se slozitostkwyu,
kdy nemame f@sré zmapovany rozsah problematiky. Ma-li mfegvyzkum smysl, pak
musi byt¢as nejen ho provést, ale takikthdre vyhodnotit.

2.3.2 Informaéni zdroje

V procesech marketingového vyzkumu pracujeme olevgd dema zdroji dat, dmi
jsou datassekundarni a datgprimarni . Zakladnim rozdilem mezimito daty je éel, ke
kteremu byla data shrom&idh. VSichni auth se shoduji na rozteni informa&nich
zdroji — primarni a sekundarni.

Kotler (2001) definuje sekundarni informace jako kieré byly jiz shromazohy pro
n¢jaky jiny Uéel a jsou i nadale k dispozici. Dale uvadi, Ze wtasné dob predstavuje
internet (resp. jeho webové stranky) vyznamny mf@ni zdroj €chto udaij.
Marketingovi vyzkumnici tak mohou velmi rychle zskidaje o konkure&mich
firméach, o velikosti prodeje, demografické udaje alinformace o vysledcich jinych
marketingovych vyzkurin Naproti tomu primarni informace jsouvmdni, které museji
byt teprve shromaay pro utitou specifickou vyzkumnou pibu nebo pro ity
vyzkumny projekt.
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Obrazek 4. Zdroje informaci

interni
sekundarni
externi

Informasni
zdroje pozorovani
rimarni —
P dotazovani
experiment

Zdroj: Prednasky Zaklady marketingu, 2005

Sekundarni zdroje datmohou byt véejré pristupna bd’ zdarma nebo za Uplatu a jsou
vychozim bodem vyzkumnych praci. Jejich nezanettimaievyhodou je rychlost jejich
ziskani a nizké naklady. Stehlik a kol. (1999) doja, Ze sekundarni data mohou byt
bud’ interni, coz jsou pedevSim evidemi zaznamy a dokumentace podniku, anebo
externi, k nimz pati nag. odborné publikace periodika a jiné publikovanéopl které
se zabyvaji otdzkami vyznamnymi z hlediska zkoun@nélematiky.

Pribova (1996) uvadi, Ze interni zdroje sekundarrdah jsou shromafovany uvnit
firmy a z WtSi ¢asti se tykaji evidovani vlasttinnosti. Kvalita &€chto ¢innosti souvisi

s kvalitou fidiciho systému podniku a metodika jejich tvorby rho§la byt znama. U
strednich a wtSich firem peviada jejich soustdni do elektronického inforntaiho
systému, ktery urychluje praci&iito daty. Externimi zdroji sekundarnich dat jsdle(
Pribové, 1996 a Heskové, 2003):

1. Klasické statistickéhledy

Jsou vystupem metodické a readizapraceCeského statistickéha'@du a ministerstev.
Statni vykaznictvi zahrnuje o&lwvové statistiky podle klasifikace oélvi, prifezovée

statistiky, kam pdt statistika prace, investic, energetiky, nemodnosivotniho

prostedi, demografie, cen ackteré dalSi a zvI&S organizovana S@ni, ktera
odpovidaji na aktualni informiai poZadavky. Resorty vykazuji (podle svého &ami)

vynosy, p@ty pracovniki a dalSi podstatné ukazatele za obory, Kiielie

Periodicita zpracovavani vykaze rozdilnd, pevladaji r@&ni, pololetni actvrtletni

vykazy. Udaje jsou k dispoziciéasovym posunem dvou az Sestisiel. P praci se
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statistickymi vykazy je nutné sledovat metodikérsbdat, protoZze taipsré definuje
naph jednotlivych ukazatél
K informaénim zdrofim spravovanym Statistickymiadem paf jeSt dalSi dva, které
za ugitych podminek mohou byt velmi cenné i pro markgdve vyzkumy. Jde o
statistiku rodinnych & a Mikrocensus.
= Statistika rodinnych ¢t je vybérovym Setenim dlouhodo® sledujicim
hospod&eni domacnosti. eské republice je vedena jiz od roku 1921.
Hlavnim Ukolem této statistiky je poskytnout Uploiyrazek o tom, kolik maji
domacnosti k dispozici pe&hnich prostedki, jak je rozd@luji na platby,
uspory a nakupy. Udaje jsou ziskavany od vybrargguboru doméacnosti,
které pfibézne zapisuji poZzadované udaje.
= Mikrocensusje standardnim vyiovym Setenim organizovanym Vit az
pétiletych intervalech. Jeho hlavnim Ukolem je pod@bzjiSeni péijmu
domacnosti podle jednotlivych zdiioja nasledna analyza vyvoje a
diferenciace fijmu za izné typy domacnosti.

2. Agenturni vyzkum

Velké agentury marketingového vyzkumu také vigyiazdroje sekundarnich dat, které
mohou byt uzitené proieSeni konkrétnich uloh. V agenturnim vyzkumu jsatad
shroma#@’ovana s fedpokladem prvotniho vyuziti v marketingovych pkogeh,éemuz
odpovida podrobnostaeneni adaji.

NejznangjSim agenturnim zdrojem sekundarnich ddgou panely. Mechanismus
shroma#@’ovani informaci je nezavisly na jednotlivém zadelia uzivateli dat, proto
tyto idaje povazujeme za sekundarni.

3. Panelova Seétni

Panely jsou stalé vybové soubory zpravodajskych jednotek, které agentpakova#é
poskytuji utité informace. Zpravodajské jednotky jsou v panehtazeny s delsi
¢asovou perspektivou (rok a vice).c¥ském agenturnim vyzkumu funguji panely
domacnosti, panely prodejen a panel televiznichkdivPrednosti panelovych dat je, Zze
opakovag poskytuji udaje ve stejné strukéy takZze umaiuji kromeé prostorového

srovnani i sledovani dynamiky vyvoje, tendencieadi na trhu, ve spié¢ks atd. Cykly
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opakovanych panelovych $ehi jsou pizpasobeny paebam marketingu a pohybuji se
mezi jednim dnem, napsledovani reklamy, a dma nesici, nap. panel prodejen.
V ¢eském vyzkumu agentur funguji panely:

- jednotlival

- organizaci

- domacnosti
Panel domacnostje vzorek domacnosti, které poskytuji informacgch nakupech, a
to detailrg. Jednotnost Udajje dana tzv. ndkupnim denikem, kam zpravodajséanao
prabézrné zapisuje Udaje o nakupech sledovanych skupin zk#b o zakoupené
znace, nakoupeném mnozstvi, zaplacené¢cemlikosti baleni, migt ndkupu. Ve
vétSing paneli domacnosti se sleduji nakupy potravin, drogistickébozi, kosmetiky a
vybranych polozek textilniho a spebniho zbozi.
Panel prodejenje pevny vzorek prodejen, které reprezentuji $tnuk maloobchodni
sit ve vybraném segmentu. Zpravodajské jednotky ohtihadpanelu poskytuji tdaje
0 nakupu, prodeji a zasobach jednotlivychcekajak ve fyzickém, tak v hodnotovém
vyjadieni. Udaje jsou gizovany pracovniky vyzkumné agentury, ktera paestavila.
ProtoZe udajeterpaji z faktur a fyzickych inventur zboZzi, byvajazyvany audity.
Princip zji¥ovani uda} vychazi z bilatni rovnice. Udaje se sleduji v nejje&iim
clereéni, tzn. za zn&y, velikostni baleni, chiové varianty atd. V ramci
maloobchodniho auditu se nesleduje cely sortimeategyny, ale vybrané skupiny

zbozi, o které maji obchodni nebo vyrobni firmyendj

Obrazek 5: Druhy panelu

Panel (respondeit

—

organizéci jednotlival domécnosti
obecny specializovany obecny specializovany
typologicky odbornicky

Zdroj: Prednasky Zaklady marketingu, 2005
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4. Databaze

Jsou spojeny s pouzivanim gitacovych technologii a potacového zpracovani
informaci. Pat k nejrychleji rostoucim obém mezi zdroji sekundarnich informaci.
Nova forma ukladani a komunikace informacit §fZz je realizovana fmo

z databazového centra, pi@sinictvim modemu a telekomuntkdho spojeni, nebo
prostednictvim disket ¢i nosia CD-ROM, umoduje pracovat s podstatn
rozsahlejSimi soubory dat. Databaze posouvaji pacekundarnimi zdroji do ugin
nove polohy. Poskytuji informace detailni, popisujednotlivé subjekty, umakiji data
seskupovat aridit podle fiznych hledisek. Maji nezastupitelné mistdo gnalyzach
konkurence.

5. Ostatni zdroje

Mezi ostatni zdroje p#tfiremni vyrani zpravy, vyzkumné zpravy, které byly uverdy
pro veejnost, vyzkumné zpravy, které byly zpracovany ypomé pouZiti,statistiky a
publikované Udaje oborovych sdruzsfiiasociaci,élanky v odbornych¢asopisech,
odborna literatura, pravni predpisy, technické normy, telefonni seznamy vladni
zpravy a prognozy aj. Maji dophkovy charakter, protoze obvykle systematicky
nepokryvaji pednet vyzkumného zajmu. Jejichigunosti je unikatnost, ktergasto
nebyva obsazena v jinych zdrojich sekundarnichrimdai.

Primarni zdroje dat definuje Heskova a kol. (2003) jako vyznaij$h idaje vzhledem
k feSenému problému nez sekundarni informace. Jejighjs nakladijSi a casow
dotazovanim jednotlivic nebo skupin, s cilem ziskat ramcovaedstavu o postojich.
Na zéaklad téchto informaci lze pak sestavit podrobny postup etodly ziskavani
primarnich dat v terénu. Zdroje primarnich udgpk uvadi Stehlik a kol. (1999),
kterymi mohou byt jednotlivci nebo organizace, mohioyt rovreéZ interni, napg.
kompetentni pracovnici podniku, anebexterni jako jsou nap pracovnici
hospodéskych organ, experti, konsultanti, ale hlayn odkeratelské firmy a

spotebitelé.
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Obrazek 6: Druhy primérnich Udaj

Druhy Gdafi
[
I |
Charakteristiky Psychologické
| promEnné
[ | [
Charakteristiky Chovani osobnostni
popisné zakaznika charakteristiky
[ [ [
demografické kupni Zivotni styl
[ [ [
geografické spotebni postoje
[ [ [
socioekonomické nakupni nazory
amysly I
motivy
[
informovanost

Zdroj: Fribova, 1996

2.3.3 Metody a techniky sbru dat

Data, kterd dle projektu vyzkumu shrordajeme v terénu, je mozné sbirdagzmymi
zpasoby. Autdi McCarthy a Perreault (1995),fiBova (1996), Vartiek a Skéepa
(2001) a Heskova (2003) uwgd 3 metody sbru primarnich dat, kterymi jsou
pozorovani, experiment a dotazovani Kotler (2001) uvadi 4 z&kladnifiptupy i
skéru primarnich informaci, a to pozorovani, skupkoerientované dotazovani,

prizkum a experimentovani.

a) Pozorovani

Dle Kotlera a Armstronga (2004) pozorovani zahrnajskavani primarnich dat
sledovanim fislusné skupiny lidi, akci nebo situaci. Heskov®0@ popisuje
pozorovani jaka@innost speivajici v zandrném, cileédoméem a planovitém sledovani
smyslo¥ vnimatelnych skutaosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skasti
néjak zasahoval. V planu pozorovani musi byt stanoyeso ma byt fednttem
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pozorovani a&as, ve kterém se bude pozorovani uskigeat, jakym zfisobem budou
jevy sledovany, do jakych kategorii budou pozorévdakta z#gazovana a jak bude
provadn zaznam pozorovaneho.
Pribova (1996) uvadig moznych variant pozorovani, a to dle toho, je-li:
- pozorovana situacefippzena (nap frekvence zakazniku vystavniho stanku)
nebo undle vyvolana (nap skupinové rozhovory)
- pozorovani #ejmé ¢i skryté (lepSi variantou je pozorovani skrytéjkgt se
pozorované osoby chovajfipzert — nag. zaznamove technickéizeni)
- pozorovani strukturovan# nestrukturované
- ptiméc¢i neptimé

- 0sobni nebo vyuziva technickychizani.

b) Experiment
Experiment je zaloZzen na studiu vzaiamezi de¢ma nebo vice proémnymi za
kontrolovanych podminek. Heskova (2003) tibBva (1996) dli experiment na
laboratorni a experiment wipzenych podminkach.
= Laboratorni experiment je uskuténén v unelém prostedi. Subjekty si jsou
obvykle wdomy své @asti na experimentu a proto jsou cisi a maji
tendenci chovat se némzere. NegastjSi pouZziti laboratorniho experimentu
je pii vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorechzd§atyp aplikaci je
odliSré nar@ny na gipravu situace, vydy responderita zpisob zadznamu dat.
= Experiment v firozenych podminkéch (terénni)vzack pouzivana technika
skéru dat, kde jde o vytweni ¢ast&né kontrolované situace. Nggstji se
vyuziva ¥ testovani zajmu o nove vyrobky. Testovany vyrobelprodava ve
vybranych prodejnéach, kde se detaisleduje jeho prodej. Udaje o prodeji
vérné popisuji zdjem o vyrobek, protoZze se zakaznik mskite&ne

rozhodnout — musi za vyrobek zaplatit.

c) Dotazovani
Vaniéek a Skoepa (2001), Heskova (2003) sibbdva (1996) definuji dotazovani jako
pokladani otdzek dotazovanym (tvz. respontleit Z jejich odpowdi feSitel
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vyzkumného projektu ziskava zadouci primarni udRgelle kontaktu s dotazovanym se
dotazovani odehrava jakesobni telefonické a pisemné Zvolend forma kontaktu
pieducuje pouzitelnost jednotlivych #gohi dotazovani. Dotazovani probiha na
zaklad dotazniku. Bartova, Barta, Koudelka (2002) wiast dalsi de techniky, a
to on-line akombinované dotazovani.

Osobni dotazovani dle zmignych autol je osobni dotazovani zaloZzeno nidnpe
komunikaci s respondentem, tva tv&. Mezi jeho pednosti pai pifima zgtna vazba
mezi tazatelem a respondentem a vysoka spolehlizégtanych ad&; Osobni
piitomnost tazatele vSak nesmi byt zdrojem &a@ého zkreslovani nebo zatajovani
informaci respondentem, napu citlivych témat nebo spalenskych tabu. Osobni
forma dotazovani je pro respondenta Unosna jencitéor ¢asovém rozsahu.
Naklado¥, c¢aso¥ a organizan¢ jde o velmi narénou techniku. Bartova, Barta,
Koudelka (2002) dale jeStuvadiji, Ze Uustni dotazovani ma vysokou navratnost
vypInénych dotaznikk a osobni kontakt je v &itych typech vyzkumu, ip ziskavani
ur¢itého typu informaci, nenahraditelny.

Telefonické dotazovani— Hibova (1996) popisuje tuto formu dotazovani jako
podobnou osobnimu dotazovani, tzn. Ze dotazovargmdit reaguje na otazky
pokladané tazatelem po telefonu. K r&fim vyhodam pat rychlost, se kterou se
ziskavaji patebné udaje, dale nizké naklady ne jeden kontakib(@vnani s osobnim
dotazovanim). McCarthy a Perreault (1995) a Bartd®drta, Koudelka (2002) dale
uvadkji moznost vyuziti pditacové techniky, kdy jsou telefonické rozhovory naldudy
do paitate, odpo¥di jsou zaznamenavany a to umoje rychlejSi analyzu dat. Je
nutné zminit, Ze telefon neni dobrym ptedkem pro ziskavanitdérnych, osobnich
informaci, jako jsou ndp udaje o rodinnychimech. Respondenti si nejsou jisti tim,
kdo jim vola, nebo Kemu by mohly byt tyto informace pouzity.

Pisemné dotazovani autorky Bibova (1996) a Heskova (2003) u¥fidZe se vyuziva
zejména f skéru choulostivych udaj kdy gritomnost tazatele fize negativa ovlivnit
pravdivost odpo&di. Respondent dostava dotaznik v pisemné d&ormaznymi
distribwnimi cestami fedem (poStou, elektronicky, s vyrobkem, na vy&tew sam
rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Vyhodou pisemnélatazovani je dostatetlasu i
vyplhovani a ztoho vyplyvajici moznost relattvmozséhlejSiho dotazniku, nizké
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néklady, Ize pouZzit soubor o Sirokém Uzemnim raaida je zji&tna ukitd anonymita
respondenta. Nevyhodou pisemného dotazovani jeéazk@ntroly nad velikosti a
strukturou vykrového souboru, nejednozmest autorstvi fd vyplhovani a nizka
navratnost dotaznik Na pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidédmiveysokym a
velmi nizkym vzdlanim, lidé vySSich skovych kategorii a lidé pracowrpretizeni.
Kazdy dotaznik zasilany posStou (nebo elektronidigy)rél byt doprovazen givodnim
dopisem, ve kterém je vy&len smysl a cil dotazovani, gpb ziskani adresy
respondenta, slib zachovani anonymity poskytnutyataj, jasné pokyny pro
vyplnovani, termin, do kterého je Zadouci dotaznik viyglrzaslatesiteli, podkovani
za spolupréci a podpis odpminého pracovnika.

Kotler (2001) a Bartova, Barta, Koudelka (2002) déjiajeS& on-line dotazovanikdy
jde o to, Ze firma riwe dat dotaznik na webovou stranku a nabidnouthpidia@im
responderitm za jejich odpogdi uréitou vyhodu, nebo e umistit banner najakou
¢asto nav&vovanou stranku a wm informovat o moZzZnosti ziskani odny za
navsévu webové stranky s dotaznikemii Pon-line shromadovani dat je ieba
opatrnosti pi jejich interpretaci. Nelze najlad predpokladat, Ze jsou reprezentativni
pro cilovou populaci. Bvodem je to, Ze respondenti se vybiraji sami @&.sbhiZze se
stat, Ze ti, kt# tvori cilovy trh, nepouzivaji internet nebo neghfeho prostednictvim
odpovidat — tak rize dojit ke zn&nému zkresleni dosazenych vyslédk

Kombinovana technika dotazovarile Bartové, Barty a Koudelky (2002) se aplikuje
bud’ pro odstradéni negativ vySe uvedenych technik, hage po Uvodnim telefonickém
dotazu zaSle dotazovanému obrazovy materiél, kiede @i vlastnim telefonickém
dotazovani probiran apod., nebo vyplyvd kombinapedstaty vyzkumu — n&ppri
home use testu smasto kombinuje vstupni Ustni dotazovani — po kteréspondent
obdrzi produkt k uzivani (testu) — s vigpVvanim deniku (pisendfy kde uvadi své
nazory a zkuSenosti stimto produktem. Jinou koadiirje nap. zaslany pisemny
dotaznik z&rovie s kédem, pod kterym respondent nalezne na intechatznik, ktery
by meél vyplnit.
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Tabulka 1: Silné a slabé stranky jednotlivych fodmtazovani

: osobni kontakt| on-line
e-mail telefon s Ly -
- tvaFi v tvaF | dotazovani
Flexibilita slaba dobra vyborna dobra
MnoZzstvi dat, kterd mohou byt ziskana dobré | velmidobr¢  vyborné dobré
Moznost kontroly tazatél vyborna | velmi dobra slaba velmi dobra
Kontrola reprezentativnosti v§tového souboruivelmi dobrg vyborna velmi dobra slaba
Rychlost shromafovani dat slaba vyborna dobra vyborng
Navratnost velmi dobrg  dobra dobra dobra
Nakladovost dobréa velmi dobra slaba vyborna

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

2.3.4 Ureni velikosti vybérového souboru

Oblasti uteni velikosti vylrového souboru se zabyvaji atit&/anicek a Skoepa

(2001), Heskova (2003) a Kotler, Armstrong (2004gskova uvadi 2 druhy vyhu

vzorku, a to nahodny vyb a kvotni vykir. Vanicek a Skdepa navic uvagi slepy

odhad, statistickyifistup a nakladovou cestu.

Ve wtSire projekii marketingového vyzkumu je otazkéiméirené velikosti souboru, od

kterého budeme ziskavat primarni udaje. Vyjimkaujsskteré ptimyslové trhy, kde

nag. skupina zakaznik jejichz nazory maji byt zji8hy, je tak mala, Zze je mozné
dotazovat se vSech. \tiptupu k uéovani velikosti vzorku se igtavaji rozdilné zajmy.

Ekonomickym z4jmem je mit vzorek co nejmensi, pretskr dat byva vysokou

poloZkou v rozp&tu na vyzkumny projekt, naopak vyzkumné z4jmy vekapanym

tendencim.

* Slepy odhad- velikost vzorku se duje subjektivig, na zaklad intuice. Také
rozhodovani o tom, kdo bude dotazovan nebo pozaroaplre ponechano na
reSiteli projektu a jeho zkuSenostech. Jde o nejrpigsny a spolehlivy Zjsob.

e Statisticky gistup — vtomto pipact se pracuje s pra¥gdodobnosti — velikost
souboru wime na zaklagl pozadavku nafesnost zjignych hodnot a ifjpustnou
chybu odhadu. Wujici charakteristikou pra¥godobnostniho vzorku je, Ze kazda
jednotka (napp doméacnost nebo firma) ma nenulovou pegatiobnost byt do &
vybrana. Ztoho vychazeji vypetni postupy, na jejichz zakkadze stanovit
piiméienou velikost vzorku ip zadanych podminkach, tj. velikostipustné chyby,
spolehlivost odhadatd.
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Kvotni vyl@r — provadi se tehdy, jsou-li o zakladnim souboruatesé informace.
Kvotni vyker spaiva v tom, Ze se vybiraji z&me jednotky charakteristické pro
dany soubor.

Vybéry na zaklad& Usudku a snadné dosazitelnosti respondenty vybirdme na
zaklad ocekavané reprezentativnosti jejich ndzowve vztahu KeSenému
vyzkumnému projektu.

Nap*. chceme-li zjistit zdjem cestujicich o prodej kinibvin acasopis: na hlavnim
nadrazi, pak mzeme vytvit vyberovy soubor z navdiniki hlavniho nadrazi.
Nakladovy pFistup — ukeni velikosti vyktrového souboru na zakkadakladi je
zaloZzeno na kalkulaci nakladna dosazeni a dotazani jednoho respondenta. Do
nékladové kalkulace Ize zahrnoutasovy limit, protoZze jeho z¥na stoji dalSi
financni prostedky. Po porovnani tétdastky s naklady na dotazovani fesitel
schopen vypéitat, na kolik kontakt mu st&i rozpaet. Na prvni pohled jerejmé,
Ze jde o postup nerespektujici zékladni souvislogkumného projektu. Lze se

s nim vSak v praxi setkat.

Vybeér objektu zkoumanitvori nedilnou sotast marketingového vyzkumu. Na kvalit

vybéru totiz @rimo zavisi kvalita vystupni informace, kterou zisiea Vanéek, Skdepa
(2001) definuji tyto pojmy:

» Z&kladni soubor- Uplna mnozina socialnich objéktkteré jsou pednttem
zkoumani, v souladu se stanovenymi cili vyzkumaiitzakladni soubor

= Vybérovy soubor— je nefastjSi zpisob Sateni, gedevSim jde-li o kornmou
spotebu. Z vysledik odhadujeme vlastnosti zakladniho souboru.

= Reprezentativni soubor— je takovy vyBrovy soubor, ktery je schopen
reprodukovat vlastnosti zakladniho souboru. Se enmi pesnosti lze

odhadnout vlastnosti zakladniho souboru

2.3.5 Skér dat
Pribova (1996) a Vawkek, Skdepa (2001) uvadi, Ze ve faziésb dat se zapojuje do

feSenifada dalSich lidi: tazatelé, pozorovatelé, modé&ratperatdi apod. Na jejich

kvalitni praci, perfektni organizaci a odgowném vykonu znaé zavisi uspch celého

projektu. Jde o ziskani spolehlivych dat. Tazafeletreba seznamit se zé&nem
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vyzkumu, jejich konkrétnim ukolem, #&pgobem vybru responderit c¢asovym
harmonogramem. Sipravou tazatél se sotasré planuje i kontrola jejich préace.
Odpowdna prace tazatielzatina jejich dikladnou pipravou. Kontrola je jen nastrojem
dodrzeni nahodnosti vghu a nebo vfipad zantrnych vykera zachyti vznikajici
problémy. Kontrola otfuje nav&vu tazatele a u nadhoélrvybrané skupiny se zasila
kontrolni dotaznik. Kontrola asttvrtiny responderit je zarukou dobré kvality
vyzkumu.
Dotaznik a tvorba dotazniku
Heskova a kol. (2003) definuje dotaznik jako foréulurceny k pokud moZno
piesnému a Uplnému zaznamenavanitayjanych dat. Kotler (2001) uvadi, Ze
dotazniky obsahuji soubor otazek, 8a maji respondenti odpovidat. Pro svou pruznost
jsou negastji pouzivanym nastrojem pro &bprimarnich informaci. Museji ale byt
velmi pelivé pripraveny, vyzkouSeny a zbaveny sebemenSich nekostéve, nez je
uplatnime v Sirokém wiiitku. Dale uvadi, Ze ip piiprak dotaznik museji
marketingovi vyzkumnici gdivé volit pocet, formu, obsah, stylizaci a faali otazek.
K nejcastjSim chybam pdt otazky, na které neni mozné odpdst. Odpovd
respondenta f¥e ovlivnit i forma otdzky. Vyzkumnici v tomto sniygozliSuji otdzky
S uzawvenym a otekenym koncem.
Pribova (1996) a Vawkek, Skdepa (2001) se shoduji, Ze lze cely postup tvorby
dotazniku pro nazornost ra#d do r¢kolika etap, které charakterizuji posloupnost
praci, které vSak nejsou od sebe stiildddilené a navzajem se podiuji:

1. vytvoieni seznamu informaci, které mé dotazovéimiést
uréeni zmisobu dotazovani
specifikace cilové skupiny dotazovanych osob aheyjyker

konstrukce otazek ve vazha pozadované informace

o bk~ 0N

pilotaz
Pti formulovani otazek jer¢ba (dle Stehlika, 1999)

- pouzivat jednoduchy jazyk — otdzku musi pochopithri respondenti, bez

ohledu na vz&ani,
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- pouzivat zndmy slovnik —fipSeteni mezi obecnou vejnosti je nutné vylatit
odborné terminy,

- pouzivat kratké otazky,

- vylowit vagni nebo vicezrtad slova — terminy jako ¢asto”, ,obvykle*,
,zfidka"“, ,normalrg" apod. jsouiiznymi respondenty vykladanyarg,

- vylowit dvojité otazky — otdzka se nesmi ptat s na d¥ nebo vice
raznych \&ci,

- vylouwcit sugestivni otazky — otazka nesmi vést respodentité odpowdi,

- vylowit obtizné otdzky — otazka nesmi klastilipné naroky na pa#t
dotazovanych, nesmi vyZadowssow¥ nara@né vyhledavanituznych doklad
nebo provaéhi slozigjSich vypdtu,

- vylowit negijemné otazky — otazky nesmi byfilg osobni nebo vyvolavat
predsudek.

K vyznamnym problériim pfi konstruovani dotazniku gaproblém usptadani otazek,
neba’ ty se pi dotazovani neuplatji isolovarg, ale ve vzajemném kontextu. Otazky by
mely byt sdazeny tak, aby z hlediska respondentafilivdogicky celek. Na to

upozonuje i Kotler (2001).

Stanoveni typu otazel(dle Vantka a Skeéepy, 2001):
Otazky dle variant odp@di je mozné klasifikovat dle povahyekavané odpaydi do
dvou skupin:

a) otewvené otazkyumozuji obsahlejsi, nestandardizované odflbyvkteré tazatel
musi W&rné¢ zaznamenat.
Vyhody: - umouji ziskat nepedpokladanou odpéd’;

- umoziuji ziskat ¥rnéjSi pohled respondenta ngedn¥t dotazu;

- vylucuji frustraci, kterou mize respondent patvat, jestlize ma na
vybér jen nabizené odpe&di a nema filezitost volré vyjadit svij
nazor;

- jsou vhodné jako (vodni otazky k vytemi g@iznivého vztahu
s respondentem a k ziskani jeho spoluprace.

Nevyhody: - problémyipinterpretaci odpotdi respondenta;
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- ¢aso¥ nara@né dotazovani, zpracovani i analyza,

- zietelnost a hloubka odpé&di zavisi na respondentovych schopnostech
vyjadiovat se;

- pro tazatele riive byt nesnadné zaznamenavat oddogloslovrg, proto
je zkracuje a vypousti to, co poklada za nepodstatn

- nevhodné pro pisemné dotazovani, protoze resptinde vyjaduji
strienéji nez Uste.

b) uzavené otazkysou vysloveny tak, aby moznosti odgdv byly predem dany a
bylo mozné je standardizovat. Respondent tak vykiginezeného @tu variant
moZznych odpogdi.

Uzawené otazky &dime podle pétu variant odpogdi:

» dichotomické otazkyalternativni)umoziuji pouze jednu ze dvou moznych variant
odpowdi (naff. ano-ne, mam-nemam, dkanebo). Obvykle jde o prostou otazku i o
snhadnou odpad’.

» trichotomické otazkyjsou alternativni otazky s moznosti Uniku v patidieti
kategorie mozné odpeédi (nag. jinak, nevim, nejsem si jist). Zavadi seukv
responderitim, ktefi neznaji pesnou odposd’ na zZadnou z nabizenych alternativ
dichotomické otazky.

» polytomické otazky(selektivn umoziuji respondentovi vy z vice variant
piedem stanovenych odpsli. Usnaduji a ugesiuji pochopeni otazky, usnagji
negijemné odpovdi a usnaduji také rozpominani. Na druhé sttavSak mohou
vést k utitému zkresleni tim, Ze odp&dli jsou jiz @imo ukeny a jejich poet je
omezen, takZe skdy mohou byt jen fiblizné. Polytomické otazky mohou
sugestivi ovlivnit odpowd respondenta tim, Ze mu napovidaji, vnucuji odgiov
na kterou by on sam niagel.

» Skalovani— je dle Vojtka (2008) uzititznych technik s jejichZz pomocfipazujeme
cilené hodnoty takovym jé&wm, které nerizeme pimo nefit na intervalové nebo
pomsrové stupnici. Skalovani se pouziva hap vyjadeni chovani, vyjéani
postoji nebo klasifikaci (informace, které |ze pouzit meskupeni respondéna

zkoumani odliSnosti — napsk, pohlavi, sociélnittda, bydlis¢ atd.).
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Typy SKal:

grafické skaly

- jednotkova hodnotici Skala (2zité 12 3 45 Nedezite)

- prifazeni pgadi

- parové srovnani

- 8kéla s konstantnim sétem

- Sémanticky diferencial

- Likertova Skala (Zcela souhlasimast&né souhlasimcast&né nesouhlasim,

zcela nesouhlasim).

Bartova, Barta, Koudelka (2002) uwgid otdzky podle pozice, kterou maji
v dotazniku

= otazky filtra ¢ni/screeningové maji zajistit, aby do dotazovaného souboru
~-nevnikly“ osoby, které tam nepéat Filtr (screening) je nutny tam, kde v souladu
s cili vyzkumu jsou zaptgbi informace pouze odditeho segmentu sp@bitel.
Screeningovymi otazkami se takésto vylkuji z dotazovaného souboru lide,
jejichz znalosti mohou byt ovlimy rejakym uzSim vztahem kipdnetu
vyzkumu.

» otazkykontaktni maji navazat a na z&vi ukortit kontakt s dotazovanou osobou.
Otazky kontaktni jsou nutné a maji naaku zajistit ochotu dotazovaného ke
spolupraci.

= analytické otazky tvdi jadro celého dotazniku. Jsou to otazky, kterpadadaji
uz vybranému segmentu a maji pomoci ziskat infoenaedouci k moznosti
analyzy problému, resp. k jelieSeni.

= demografické (statistick€)otazky jsou nutné pro zpracovani vystédktomu,

aby bylo moZno odpadi vztahovat k ufitému typu spdtbitele, hledat vazby,
souvislosti a rozdily. Z hlediska pozice v dotazngle uvadji na za¥r dotazniku.
Tyto otazky se &tSinou kladou jako uzd@ené, coz usnadije ziskavani odpedi.

Pilotaz

Vanicek, Skdepa (2001) popisuji pilotaz jakagukEzné owieni dotazniku v praxi,
jehoz smyslem je najit nedostatky dotazniku, kbgréegativi ovlivnily ziskané udaje.
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Pii pilotazi se testuje srozumitelnost a jedn@nuest dotazniku na malém vzorku

responderit, ktefi nejsou do problému vtaZeni.

Pti pilotdzi dotazniku je nezbytn&wovat pozornost:

— formalni strance dotazniku, kdy je testovana deélkéazniku, jeho prostorove
rozvrzeni, sekvence otazek, forméat otadzek, proptorechany pro odpeédi na
otewené otazky;

— formulaci jednotlivych otazek;

— problematice spojené se zpracovanim a analyzouu Ualag celkovym planem
vyzkumu.

Po pilotazi se provedou ebné Upravy aijpravi se konény koncept dotazniku, ktery

bude pouzit fi vyzkumu.

2.3.6 Zpracovani a analyza dat

Z dosavadnich poznatko marketingovém vyzkumu jerggmeé, Ze se v jeho fn¢hu
dostavame do kontaktu s celtadou nejizr¢jSich udaji a informaci, které je nutné
né¢jakym zpisobme zpracovavat a itgtupiovat. K tomu nam slouziizné statistické
metody. Nejprve ale musime dotazniky a data zkéowab a zakddovat.

Kontrola dat — Fibova (1996) uvadi, Zecélem je vyadit ze souboru vyptmych
dotazniki nebo formul&i ty, které jsou zpracovany neuplnebo neobstalyiplogické
kontrole. Kontrola Uplnosti &itelnosti je mechanickou kontrolou.®eme kontrolovat
vSechny dotazniky nebo jen nahéduaybrané. Ze zkuSenosti vychazi dopemni
kontrolovat vSechny dotazniky, protoZze to zaja hladky pébéh vkladani Oddj i
jejich smysluplnou analyzu. \fijpack, Ze rektery dotaznik je neupévyplnen, je 1épe
jej z dalSiho procesu vadit.

Kodovani dat— Stehlik (1999) popisuje tutginnost jako pevedeni slovnich vyréz
nebo klasifikovanych skupin informaci do symbel numerickych nebo pismennych
znaki — tak, aby mohlo bytipzpracovani dat pouzito vyssi vygmini techniky. Kédy
umozAiuji preveést udaje na formuifatelnou pro poitac.

U wveétSich vyzkumnych projefttje kddovnik sodasti dokumentace a také ddim ke
komunikovatelnosti vysledk Vyznam kodovniku roste i s rozvojem praxedavani

vysledki vyzkumu v elektronické podébbez textu.
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Analyza dat obvykle z&ina analyzou kazdé otazky jednotlimebo hodnoty znaku
zkoumanych jednotek. K numerickému popisu sumadrgeh Udaj se pouzivdada
statistickych metod affstupa.

Pribova, (1996) uvadi, Ze jéeba na aplikaci statistickych metod myslet jiz gjpktech
marketingového vyzkumu na §étku praci.

Podstatou definice statistiky je vSeob&amdmy fakt, Ze se zabyva hromadnymi jevy.
Analyza hromadnych jév predpoklada vymezit nejprve soubor pivknag. osob,
domacnosti, prodejen, vyrobcnebo vyrobk atd.), z nichz kazdad ma celaiadu
vlastnosti. O tomto souboru hdwme jako o statistickém souboru. Prvky statistickéh
souboru se nazyvaji statistické jednotkycqtostatistickych jednotek tvi rozsah
statistického souboru. Vlastnosti kazdé statistiggénotky jsou charakterizovany
mnoha znaky. Statisticky znak je tedy vyjaagim utité konkrétni vlastnosti, kterou ma
kazda jednotka statistického souboru. Mirou darestmbsti statistického znaku je
hodnota (slovni neb&iselna) daného znaku.

Mozné statistické metody:

"  minimum a maximum, rozii

= median — progednic¢lentady, resp. pmer mezi déma prostednimi

= Kkvartily — odcluji ¢tvrtinu nejnizSich a nevyssidselfrady

= kvantily — odaluji urcité zvolené procento gtu pozorovani

= kvantilové rozpgti — rozdil mezi poslednim a prvnim kvantilem

Cermékova, Seletek (1995) uvadi, Ze je wkterych gripadech lepsi charakterizovat
statisticky soubor pomoci rogeni ¢etnosti. Existuje #kolik druhi téchto cetnosti:

* relativnic¢etnost

* absolutnicetnost

* kumulativni relativnicetnost

* kumulativni absolutnéetnost
DalSi mozné matematicko-statistick&igpby vyp@tu:

*  pramer

e smerodatna odchylka

* rozptyl
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* variani koeficient

» testovani hypotéz

2.3.7 Zpracovani a prezentace z#évwecné zpravy

Pt zpracovani zawecné zpravy je nutné se znovu vratit ngaek, k gipravneé fazi. Je
to obtizné, protoZe mezitim jsem zisk&idu detailnich informaci a vidime cely
problém jinak. BEibova (1996) upozawuje, Ze navrat k syntéze — k zakladnimu cili
vyzkumu, je nezbytny. iled vlastnim psanim je uz#eé si ué¢domit nékolik obecrg
platnych zasad:

- do zavrecné zpravy nelze dostat vice informaci, nez byl@rneim pézkumem
ziskano. Pokud se ndjakeé udajeti vztahy zapoméo, neni to mozné uz dohnat. Proto
bylo tolik p&e a pozornostidnovano pipravneé fazi vyzkumu.

- pii psani zaerecné zpravy je nutné odliSit detailni informace odkladnich,
podstatnych vztal) dat zprag logickou strukturu, usgédat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zpravaigobila fehledr a sodasré poskytovalatten& moznosti
doplnit souhrnné zé&vy detailnimi informacemi. Pokud byla nacasku provedena
dobr& analyza, zpracovany hypotézy, je nyni se @ptic Pokud se ale vyzkum proved|
bez koncepce, bezgsnych pedstav,ceho se ma dosahnout, na jaké otazky je nutné
znat odpovd, tak tel’ ceka zpracovatele velkérgkvapeni, ,co vlasth z vyzkumu
vySlo“.

- obecné pozadavky na provedeni jsou srozumitelraesinice odbornych termiin

jasné popisy graf tabulek, uvedeni prameén

Prezentace vysledi vyzkumu

Pribova a kol. (1996) uvadi, Ze prezentace vysiedkzkumu je konéna etapa, jejimz
smyslem je peswdcivym, atraktivnim a nazornym #pobem prezentovat vysledky
vyzkumu zastupiom zadavatele vyzkumu — reptji vedeni podniku a zastupm
dalSich podnikovych utvar Cilem je publikovat vysledky vyzkumu tak, aby
transformace vyzkumu do praktickénnosti podniku proéhla co nejplynuleji, aby
nejen management firmy, ale co nejvice podnikovpcacovniki prijalo vysledky

Sefteni za své.
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Je vyhodgjSi kdyZz se ped takovym setkanim vSichni @&@stréni v dostaténém
¢asovém pedstihu se zpravou sezndmi, aby se mohli na preedgetnani fipravit a
reagovat na vysledky vyzkumu.

Obecrt se d&ici, Zze zfgisob ukokeni vyzkumu a jeho transformace do marketingovych
i dalSich aktivit podniku riZze mit izné formy — zaleZi na zadani, konkrétni situaci a
vztazich v podniku, na zavaznosti ziskanych vysledkozsahu zn&ny, kterou by
mélo jejich uplatnéni pro podnik znamenat.

Prezentace vysledkvyzkumu klade naroky na specialni komurikia dovednosti
pracovniki, kte‘i se na ni podileji. Jde o vyj&hi vyzkumnych poznatkjazykem,
kterému rozurgi odborni pracovnici, a zaroireo prevedeni, transformaci vysleilk
marketingoveho vyzkumu do poznatk informaci, které jim pomohoutipvlastnim
rozhodovani o jejich odbornych problémech. Cilemvyedvihnout konkrétni iinos

vyzkumu pro dalséinnost podniku.

Co by n#la obecr# obsahovat prezentace?

1. definici vstupniho marketingového problému a tol@k se s nim vyp@dal
marketingovy vyzkum

ramcovy pehled pouzitych vyzkumnych metod

ukazky hlavnich udéj dat ziskanych v analytick@sti

hlavni souhrnné poznatky

ok~ 0N

vyswtleni, jak vysledky vyzkumu ovliwji marketingova a prodejni rozhodnuti a
¢innost celého podniku
6. Jas® formulovany, Z#etelre deklarovany fnos vyzkumu pro proces

marketingovehdizeni podniku, pro cely jeho dalSi chod.

Forma prezentace
Cilam, které ma prezentace plnit, odpovida nejlépei stjev doprovadzeny nazornymi
ukazkami grai, schémat¢i souhrnnych tabulek s vyuZzitim projak techniky ci

materiat, které maji Gastnici k dispozici.
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3. Metodika a hypotézy

Metodika

Na za&atku marketingového vyzkumu jseidentifikovala problém a stanovila cile
vyzkumu. V praci jsem se zattila na odkryti poZadavkspotebiteli a moznosti, které
poskytuje trh s balenou vodou. V marketingovém wualki jsem zjisovala chovani
spotebitel pri vybéru i pii koupi balené vody, dale jsem zjiala jaké vlivy @sobi
na spatebitele pi vybéru balené vody a strukturu kaimgch spatebiteli.

Ve druhém kroku jsem sestavila plan vyzkumy poté jsem vytvila dotaznik a
pomoci tohoto dotazniku jsesesbirala pofebné informace Sekundarni zdroje dat

jsem ziskavala z internetu nebo z odborn§a$opis.

Po ziskani vSech informaci peibnych k vyzkumu jsem tytmformace analyzovala
Primarni informace ziskané pomoci dotaznikovéhdesetjsem zaznamenavala do
pocitatového programu MS Excel a Statistica 6.0, a po yaealinformaci jsem
vysledky kazdé otazkyrezentovalatak, aby byly pehledné. ¥tSina zpracovanych

otazek je dopléena obrazky (grafy) a tabulkami pro lepSi orientaci.

V zawru prezentaci vysléd jsem uvedla navrh vyuZziti pro firmu. Tento krok je

nezbytnou sotasti marketingového vyzkumu.
Hypotézy

V ramci této diplomové prace jsem stanovil& typotézy, které se pokusim na zaklad
zjisténych informaci bd’ potvrdit, nebo vyvratit:
1. Spotebitelé vCeské republice sefipvybéru balené vody rozhoduji podle chuti
kterou voda ma.

2. NejobliberjSi prichuti u spatbitel je citron.
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4. Vlastni prace

4.1 Charakteristika podniku

Historie firmy HBSW a. s. je po#n¢ mlada, pesto dnes jiz firma p#tk tradinim a
naceském trhu dale znamym vyrohiom balené vody. Zrika Dobra voda, kterou tato
spole&nost nabizi, si ziskalaripel u Siroké vrstvy spéébiteli, predevsim diky své
lehké mineralizaci.

V chraréné krajinné oblasti jiznici€ech v lokalit Novohradskych hor ai@baiské
panve byl v hloubce 260 métrobjeven zdroj podzemni hlubinné vody a statnimi
institucemi schvalen projekt na jeho rychlé vyuzgio poteby obyvatelstva.
Schvalenim Ministerstva zdravotnictvi a za podpbfinisterstva Zivotniho prostdi
Ceské republiky byla produkci novohradskéirgdni pramenité vody péiena
spole&nost HBSWs.r.0. Y. Pred stavbou podniku preblo hodnoceni kvality vody
véetne pokusnych viit. Prvni vrt zéal byt vyuzivan v roce 1991 a jeho hloubka je 261
metri. Voda v tchto vrtech je podle metody radioaktivnino uhlikard 16 000 let.
Zdroje maji konstantni kvalitu vody.

V roce 1995 se firma zénila na akciovou spotmost, dale pak v roce 2005 bylyodni
hlubinny zdroj podle nové evropské legislativy gé&dten za zdroj ifrodni mineralni
vody a tak firma HBSW, a.s. v siasnosti distribuuje pod zikou Dobra voda ?
piirodni minerélni vodu. Dale se zabyva i vyrobouumemé mineralnich vod a dalSich
nealkoholickych napdj

Spole&nost dnes vlastni, mimo jiné, zdroje podzemni vadSechny vrty, ze kterych je
voda ¢erpana maji ozrkani. Pro vyrobu ,Dobré vody* jsou pouzivany vrty bl\a
HV7. Jsou to zdrojeffrodni mineralni vody slabmineralizované hydrogenubiliano-
horecnato-sodného typu a proto musely byt nejprve taswdéeny”, coz provadi

Cesky inspektorat lazni, spadajici pod MinisterstsiavotnictviCR.

1) Pismena HBSW symbolizuji pateini pismena zakladatefirmy: Hudler, Benedikt, Sulista, Vrba, Vacha.

2) Produkty firmy HBSW a.s. maji nazev Dobra vodatderazev se stal jejich z#kou i ochranou znamkou.
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Oswdeeni je ,prohlaseni“ za zdroj mineralni vody. Tossowasné dob prokazuje
.blahodarnymi“ vlivy rékterych prvkKi na lidsky organizmus, u Dobré vody je to
piedevsim fluor.

Firma HBSW a.s. si zaregistrovaléep Ministerstvo zdravotnictvi (podle 8smice EU
80/777/EHS) nazev zdroje (tedy Wrta shodny nazev vyrobku jako "Dobra voda".
Registruje se obeénzdroj, mohlo to byt i nap HV5 a HV7. Tim, Ze se ale
zaregistroval shodny nazev vyrobku a zdroje a tobia voda”, mze firma pouzivat na
etike€ znaeni "Dobra voda". V opmém gipack by musel vysko¥ prevliadat na
etike€ nazev HV5 a HV7, nelwomusi byt dle pedpisu (definuje f@sré vySku pisma)
uréen nejvyssim pismem nazev zdroje.

V sowasné dob se ve vyrobnim zavedvyrabi balena voda v litrazich: 1,5 litru, 0,75
litru, 0,5 litru, 0,33 litru, a vyroba 5-gallonovydaret: (18,9 litru).

Vyrobni podnik HBSW a.s. jélenem Svazu mineralnich vod. Svaz MV vznikl v roce
1992, kdy bylo zaloZeno volné sdruzeni vyribka prodejé@ mineralnich vod — dnes
Svaz mineralnich vod, ktery v st@asné dob sdruzuje tém vSechny vyrobce
prirodnich a ochucenych mineralnich vod z €&

Zatizeni HBSW a.s. je umisio v Krajinné pamatkové zériNovohradsko v okrC.
Budjovice, prohladeném vyhlaskou Ministerstva kult@R Sb., z.&. 208/1996. V
severovychodndasti se naléza CHKOig@baisko, navrzend je CHKO Novohradsko. Ve
spravnim Uzemi #sta Nové Hrady se nalézdif®dni park Novohradské hory, pravni

piedpis — N&zeni Jihéeského kraj€. 2/2003 o firodnim parku Novohradské Hory.

ZvIasg chrargna Uzemi:

Narodni pfirodni pamatka Te#ino udoli (134,1 ha) — firodre krajindsky park z 2.
pol. 18. stol. vyuzZivajici uzkéhagilenitého a z#iznutého udoli kolem tokueky
Stropnice s navaznosti naestowkou tvrz Cuknstejn, dopémy fadou romantickych

prvka.

3) Clenové Svazu minerélnich voBohemia Healing Mineral Waters CZ a.s. (Bilind&elka, Zajeicka haka voda), Hanacka

kyselka s.r.o., HBSW a.s. (Dobra voda), Helios Brats. (OndraSovka, Saratice), Chodovar s.r.o.—(lsano), Karlovarské
mineralni vody a.s. (Mattoni, Magnesia, Aquila), Méabad waters a.s. (Aqua Maria origindl, ExcelsiRudolfiv pramen),
Podtbradka a.s., Unipo a.s. — Vratislavicka kyselkalb@ Cesky inspektorat lazni &idel MZ CR, Referesni laboratde MZ CR.
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Prirodni rezervace Reslickovy rybnik— vyhlasen vyhlaskou OU réslickovy rybnik je
piirodre krajindsky cenna lokalita ekosystému niiaéinich a vodnich spalenstev.
Narodni pfrodni rezervaceervené Blato- vyhlasena vynosem Ministerstva kultury v
roce 1973 na k.. Bwv, Té&Sinov, Hrdldgezy. Cervené Blato je vyznamné
stredoevropské vrchovistni raSelikiss rozsahlymi lesnimi porosty borovice blatky s
podrostem rojovniku bahenniho v nizkych natskgch vyskach 465 — 475 m n.m.
Narodni kulturni pamatka hrad Nové Hradyktery je nejvyznam#)Si historickou
hodnotou v centru #sta, kde je vyhlaSena ddtska pamatkova zona vyhlaSkou
jiho¢eského KNV v roce 1990.

Novohradsko, zastoupen&stem Nové Hrady, usiluje o navrat l&stvi. Navazuje na
tradici lazni na Hojné Vada na Dobré Vo# z dob Buquoyského panstvi a na
soukromé Buquoyské lazrv Terkiné udoli. V sodasné dob se dokotiuje projekt

.Lazné rezidence" jako pohika hlavni budovy lazni pro V.I.P. nayéhiky.

Udaije pro podporu ziskani lazéiského statutu:

- dostupnostiisté pramenité vody, podnik Dobra voda, HBSW a.8Bwiové u
Novych Hrad

- jedingna kvalitni girodni slatina, vyuZzitelna pro lokalni aplikace efa$ovych
zabat

- dochovana ekologicky nedeina krajina ve s&dni Evrog

- jedingnost historicky koncipované krajiny s mnozstvimsailych leg a parki

- ptiznivé klimatické podminky

- blizkost trvalého hrathiho grechodu do Rakouska

4.2 Charakteristika produktu firmy HBSW a. s. — znaka ,Dobra

voda“

Puvod zdroje

Dobra voda pochazi z hlubinného pramene v riedét oblasti Novohradskych hor v
jiznich Cechach. Je&erpana z podzemniho jezera v unikatni hloubce 26(Pmdle
vyzkumi Univerzity Karlovy vzniklo toto podzemni jezerdeol 16 000 lety. Na rozdil

od povrchovych vod neni kvalita Dobré vody oiitiwana néim, co se &e na povrchu
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zeme ¢i v nizkych hloubkach. Diky nepropustnosti geolégith vrstev je naprosto
vylouden styk se satasnou povrchovou vodowCistota, kvalita a hloubka zdroje

zaruwtuje i samotnou kvalitu vody.

Lehce mineralizovana voda

Dobr4 voda obsahujefignivy poner sodiku, vapniku, heiku, stopovych prvk a
zejména fluoru. Diky lehké mineralizaci dlouhodoprispiva k pocitu lehkosti a
dokonalé regenerace. Je proto vhodna pro kazdodkomiumaci. Dodavac¢iu
optimalni gisun minerdl a giznivé pasobi na organismus. Je idedlii godrZzovani
pitného rezimu. Dobra voda spada do kategslaéé mineralizovanych mineralnich
vod podle vyhlaskys. 275/2004 S8 (107,6 mg/l - podle nového &gobu stanoveni
celkové mineralizace five a je&t na starych etiketach je uvém 169 mg/l).
(VyhlaSkac¢. 275/2004 Sb., o pozadavcich na jakost a zdravarévadnost balenych
vod a o zfisobu jejich Upravy — viziHoha 6)

Fluor, ktery je velmi dlezity pro tvorbu kosti a zui je v Dobré vod obsazen v
idealnim pondru. Ze studii ,Vyzkumného Ustavu stomatologickéldét 1995 a 1998
vyplyva, Ze po zastaveni fluoridace pitné vodykiexé doslo v r.1990 vyrazrstoupla
kazivost chrupu udi.

Davka fluoridh vstebanych do organismu zavisi na objemu vypité vy veku do

jednoho roku w¥ku ditte je voda s deklarovanou koncentraci zcela pogta k

prevenci zubniho kazu v mnoZstvi 1 litru d&nive vysSich ¥kovych skupinach
(dospivajici a dosih) je Zadouci zvysSit fisun Dobré vody na 1,5 - 2 litry dehpro

dosazeni pozadovaného dennikignpu 1 mg fluoridi.

4) Vyhlaskou 404/2006 doSlo ke 2n& vyhlaSky 275/2004 o pozadavcich na jakost a zdréveezavadnost
balenych vod a o #gobu jejich Upravy, a sice 8 5 odst. 2 tykajicileo azn&ovani mineralizace ffrodnich
mineralnich vod. ZjednodusSuje se povinné ¢enacelkové mineralizace, vypousti se odkaz naagkul 423/2001 o
zdrojich a laznich. V iloze 6 s dogiujicimi ustanovenimi ohle@nozna&ovani girodnich mineralnich vod se
dopliuje, Ze obsah minerélnich latek se stanovuje ,jabtparek pi 180 °C*. VyhlaSka nabyva @innosti dnem
vyhlaseni, ozn&ni balenych firodnich mineralnich vod podle dosavadni vyhlask$/2004 Ize pouzivat do 31.
prosince 2007.
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Velkou vyhodou tohoto Zjsobu prevence zubniho kazu je i okolnost, Ze pitidy

neni mozné fluoridy i@davkovat, protoZerpbyt&né mnozstvi je zta vylouteno.

Certifikaty kvality
Spoleénost HBSW, a.s. m& zavedenyi tertifikaty kvality — systém HACCP,
International Food Standard (IFS) a ozra KLASA.

» International Food Standard (mezinarodni potravirkaky standard) — jedna se
standardizovany postup, ktery byl vyteo k zajis¢ni bezpénosti potravin a
udrZzeni ukité udrovreé kvality vyroby u vyrobé@ potravindskych vyrobk.
Standardizovany postup je vypracovan pro vSechokykvyrobniho procesu
tak, aby byla garantovana vysoka unpkeality finalnich vyrobk.

IFS standard zahrnuje:

- systémiizeni kvality a HACCP international
food standard

eo”
. IFS

- odpowdnost vedeni spalaosti

- fizeni zdroj
- vyrobni proces
- méfeni,analyzy a zlepSovani

Spoleénost HBSW, a.s. ziskala tento certifikat v roce@00

= Systém HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) Attesystém
stanovuje, vyhodnocuje a kontroluje rizika, ktesarbohla ovlivnit zdravotni
nezavadnost potravin a pokimJde o systénrizeni kvality a zdravotni
nezavadnosti potravin zaloZzeny na prevenci —diym preventivnim systémem
pii kterém je kazdy za#stnanec informovan o tom, co, jak, kdy adgpnea dlat,

véetné osobni odpoddnosti.

= KLASA -dne 31. 5. 2007 ziskala firma HBSA a.s. prowswrébky Dobra voda
narodni znéku Klasa. Nez bylo mozné ziskat tuto &a bylo nutné spinit
sedm nadstandardnich kritérii. Certifikaty ziskaty vyrobky:
- Dobra voda nesycena
- Dobra voda sycena perliva
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- Dobra voda sycena jeraperliva
- Dobra voda sycena giphuti citronu a s vitaminem C

- Dobra voda sycena siphuti grepu a s vitaminem C

KLAS)

- Dobra voda sycena siphuti jablka a s vitaminem C.

V ptiloze 2 a 3 uvadim kopie certifikatFS a HACCP.

4.3 Vyrobnifada znaky ,,Dobra voda“

Dobra vodaneochucende vyrakena ve tech druzich (1,5; 0,75; 0,5 a 0,25 litru):
- neperliva
- perlivad
- jemrg perliva
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\ :,A nm \QPA 1£JBRA“ } e/ m” rm
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Dobra vodaDisney Bimboo(0,33 litru) — jedna se o produktysené pedevsim
détem, vyrakiné vectyiech gichutich:
- Détsky¢aj s grichuti jahody <€aj je bez kofeinu, ugtych barviv a sladidel
- Ovocny napoj sifichuti meruiky — obsahuje 8 % ovocné&vy, vitaminy a
ovochou vlakninu, neobsahuje sladidla a
un¢la barviva
- Ovocny napoj sifichuti pomerate — obsahuje 10 % ovocn@&sy, vitaminy a
ovocnou vlakninu, neobsahuje sladidla a
umgla barviva

- Ovocny napoj Multivitamin — obsahuje 10 % ovoctiéyy, vitaminy a ovocnou

vlakninu, bez urdlych barviv a sladidel
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Dobra vodd.ineaFit

— jemre perlivy napoj, lahodné chuti, bez kalorii. Je slaz sukral6zou — toto sladidlo
je vyrobeno z cukru, je nekalorické. Vhodné prdodiiky a je idealni pro udrzeni Stihlé
linie. Vyrobeny z vysoce kvalitni mineralni vodylaBé mineralizovana Dobr4 voda
nezatZuje organismus a séasré nabizi mineralni latky vifznivém pongru, (celkovy
obsah minerélnich latek je 107,6 mg/l). Teda je vyrabna téz veiech druzich (1,5
litru):

citron

treSe

broskev

" Q il g
-

ol Pt P
*-\. Aol T o
v Duum‘.i DOBRA | nunm‘

VODA VODA VODA

g "ﬁd %~ "-'vf.i “dﬁa
Dobra voda Linea Fit citron — HIT 2005
Tato voda ziskala nejvySSi oéen v anket HIT 2005, v kategorii

nealkoholickych napdj paddané&tasopisem Moderni obchod. Vyrobk;
byly posuzovany porotou slezenou ze zasiuplochodnich siti (Ahold
CR, Makro Cash & Carry, GlobuSR, CS Edeka, Maloobchodnit’si

e ) MODERN(
Bala, COOP Jednota Jifichiv Hradec, Spar, Sumava a Maloobchoai OBCHOD
sit Brnénka). Hodnoticimi kritérii byly: zdjem spebiteli a novy

vyrobek, podpora prodeje, vySe marZestiobratu a obratkovost.
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Dobra vodabchucena(1,5 a 0,5 litru):
pomerag (1,5 a 0,5 litru)
citron (1,5 a 0,5 litru)
grapefruit (1,5 a 0,5 litru)
jablko (1,5 litru)

multivitamin (1,5 litru)

mango — novinka vyrana od roku 2008 (1,5 litru)




Dobra vodaRegenia(1,5 a 0,75 litru):

- jemre perlivy napoj s fichuti (citron, pomerana grep) a extraktem z bylin (zeleny

¢aj, passiflora, fialka, hloh, biwka, ginseng, guarana)

Regenia Citron se zelenyfajem a passiflorou- 0s\¥Zujici napoj s citronovouifchuti

s vytazkem bylin:

Zeleny ¢aj — podporuje traveniapomaha

k pracisténi jater, gispiva ke znovunabyti

Zivotni energie
Passiflora(mucenka) — bylina snizujici Uzkost, nervozitu a ¢gigmapomaha k

procisteni jater, snizuje krevni tlak

Regenia Pomera#is fialkou, hlohem a baivkou — os¥Zujici napoj s pomergovou

piichuti s vytazkem bylin: ?

Fialka — vyborna proti kasli,

® ¥
o iz s rer e . o
zlepSuje odkaslavanirignive t_gl;g ¥ '. * : a
= i
pusobi @i revmatismu *
Hloh — reguluje krevni okh, sniZuje krevni tlak, pouziva s# [@cbé srde&nich

nemoci

Boriavka — zlepSuje vyuZiti cukru, rozpousti cholesterol

Regenia Grapefruit + ginseng a Guayarapovzbuzujici napoj s grapefruitovou

piichuti s vytazkem bylin:

£ -
Ginseng(zenSen} pomaha dodat energii a /

zvysit odolnost Wi stresu, zlepsit pasd, ( y
|

s~

posilit imunitu
Guarana —pomaha tlumit Unavu a pocity ospalosti, zlepSufgegicilost a

schopnost sousdit se
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Dobra voda Regenia — vitz v kategorii funkénich vod na veletrhu Aquallia 2005

V Kongresovém centru Praha se ve dnech 3. — 52005 konala Aquallia 2005. Tato
jedingina evropska sdizka v oblasti vody, kosmetiky, zdravi, l&sévi, SPA a designu
byla zarové veletrhem, mezinadrodnim diskusnim forem a jettine gilezitosti

k ziskani informaci, vygné napad a predani zkuSenosti. V jejim ramci byli také
vyhlaSeny ceny Aquallia pro rok 2005. NejvysSi acenv kategorii funknich vod
ziskala Dobra voda Regenia.

.. /‘r/rxrf//rrr
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Dobra vod&aj (1,5 a 0,5 litru):

cerny¢aj — citron (extrakternéhcataje s pichuti citronu)
cernycaj — broskev (extrakternéhataje s gichuti broskve)
zelenyéaj - jablko

zelenytaj — citron
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Dobra voda -barely mﬂeehl‘eak
Spole&énost COFFEBREAK s.r.o. se zabyva poskytovanim $slu.e

v oblasti provozu automatickych kavouaa @rislusnych ingredienci pro malé aesini
kancel@e, dodavaneé italskou firmou Lavazza.

Spolenost Coffebreak s.r.0. se stala jedinym autorizgramistributorem minerélni
vody zn&ky Dobra Voda v 5-ti gallonovych barelech (18,9 1) z PET obak jedno

pouziti.

4.4 Clanky tykajici se balenych vod
Clanek tykajici se if@hleduceskych balenych vod, které jsou na trhu, js&erpala

z webovych stranek portalu iDNES.cz, vloZzeného 2ih€ervence 2007.
Kompletni piehledéeskych balenych vod, které jsou v sdiasné dok v obchodech
Na trhu jsou v satasné dob rizné typy vod. Jaké jsou rozdily mezi kojeneckou,

lé¢ivou a pitnou vodou?

Kojenecka voda— je vhodna jak profifpravu kojenecké stravy, tak i k dlouhodobému

piti — a nejen pro @i, ale i pro dos@é. Na jeden litr smi mit nejvySe 500 mg
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mineralnich latek a pouze do 10 mg dosni. Také obsah sodiku mubit velmi
nizky, pouze 20 mg/l, takZze tato voda je vhodndoi kardiaky. Do lahvi se st&z
chraréného girodniho zdroje a je to jedina balena voda, u kimva zakazané jakékoliv
apravy, které by mnily jeji ptuvodni girodni sloZzeni. Také se do ni nesnidavat
Zadné latky, vyjimkou je pouze oxid utitiy. Zdroj kojenecké vody musi schvalit
vodopravni tad.

Na trhu jsou: Aqua Oasa, Fromin kojenecka, Horgiayen, Toma Natura kojenecka

Pramenita voda - drfive ozng&ovana jako voda stolni, je zpravidla také vhodna k
dlouhodobému piti proéti déti a dosglé, i kdyZz obsah mineralnich latekige byt az
1000 mg/l. V jednom litru smi byt nejvySe 25 mgidnanm a do 100 mg sodiku. Sté&jn
jako kojenecka voda pochazi i pramenita z ckmého pirodniho zdroje a krogoxidu
uhlicitého se do ni nes#i piidavat zadné latky. Vyrobce vSakiie upravovat sloZeni
vody, napiklad pokud je v ni $li$ Zeleza, manganu, siry nebo arsenu. Zdroj pnége
vody schvaluje vodopravniad.

Na trhu jsou: Aqua Bella, Aqua Plus, Aquila, Bend8anny, Cristal Water, Crystalis,
Fontana, Fromin pramenitd, Jeleni pramen, J8senMetro, Petrd® pramen, Rosana,

Sumavsky pramen, Toma Natura pramenita. Ze zafmiahi vod jsou nejroz&nsjsi

slovenské: Bonagua a Rajec.

Mineralni voda — miZe obsahovat jak velmi malé, tak i Zna vysoké mnozstvi
mineralnich latek. K pravidelnému piti jsou vhodrauze slab mineralizované vody.
VétSinaceskych mineralek je vSak vice mineralizovanychakage k pravidelnému piti
ve WtSim mnozstvi nehodi. 8y by byt jen dopikem pitného rezimu. VSechny
mineralni vody pochazeji z chi@rych girodnich zdraj a mohou byt firozers
sycené, obohacené kyslikem uhltitym, nebo naopak nesycetiébublinek zbavené -
dekarbované. Zdroj mineraini vody musi byt schvaleskym inspektoratem lazni a
zidel.
Na trhu jsou:

- slak® mineralizovang50-500 mg/l) — Aqua Marié 215,7 mg/l), Dobra voda

(207,6 mgl/l)
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- sttedre mineralizovan&§500-1500 mg/l) — Korunni (969 mg/l), MagnesiaZQ2
mg/l), Mattoni (767 mg/l), OndradSovka (1039 mgNyatislavskéd kyselka (683

mg/l)
- silné mineralizovan§1500-5000 mg/l) — Aqua Bohemica (2397 mg/l), Hk@a
kyselka (2984 mg/l), Odysea (2995 mg/l), Bladdka (2052 mg/l)

Pitna voda— miZzebyt st&ena do lahvi z jakéhokoliv vodarenského zdrojeptikéad

z vodarny nebo podzemniho zdroje vody, ktery mugi dchvalen vodopravnim
Gfadem. Jde o vodu, ktera nedosahuje kvality vodynprité. Proto jeji zrima cast
neni o nic lepSi nez voda, ktera vamseteloma z kohoutku. Do pitné vody se mohou
piidavat i mineralni latky - vapnik, hik, sodik a draslik. V takovémiipac vSak
musi byt na obale jejich gt a slovni ozngeni ,unéle doplrtno mineralnimi latkami -
mineralizovand pitna voda“. Santeprn¢ mize byt také sycena oxidem udiym.

Na trhu jsou: Aqua, Aqua Blue, Aqua Golf, Aqua Hitgua-Sag, Artézia, Bilinska
voda, Brrénka, Coop,Cista voda, Dubsky pramen, Eso, Euroshopper, Evrbjmm,
Fontessa, Fromin pitna, HruSka, Jaso, Kapito, Riagitvoda, Spar, Surf, Taqua, Terra,

Tesco, Ticha voda, Zon, 365

Léciva voda — lidé ji rekdy zaménuji s ,obyejnou” mineralkou, ovSem neni
k béznému piti wibec vhodna, protoZze je to vilasthék. Pit byste ji mdi jen na
doporieni Iékde, ktery vamiekne, jakiasto a jaké mnozstvi byste jElin,uzivat“. Na
obalu balenych k&vych vod nemusi byt Zadné informace o jejictivgch viastnostech,
uzivani a podohn Pokud pesto na etiket takové informace najdete, je to jen na
libovuli vyrobce. Jeji I&ivé vlastnosti totiz nikdo neposuzuje a neschvalig&o je
tomu u l1éK. Pouze musi byt schvélen jeji zd€wgskym inspektoratem lazni gdel.
Na trhu jsou: Bilinsk& kyselka, Saratica, Vincen&ajesicka haka voda

(zdroj: www.iDNES.cz)
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4.5 Spoteba nealkoholickych napoj

Vyvoj spotireby mineralnich vod a nealkoholickych napaj v CR

Tabulka 2 Spoteba mineralnich vod a nealkoholickych néjpoga 1 obyvatele ¢R

v letech 1989 — 2006, (v litrech)

?l”e'gﬁ(rgm)'"‘(’:ok‘gynaépoje 1987 | 1988 | 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996
Mineralni vody 12,7 | 12,7] 141 164 161 16)8 16,7 176 180 19,0
Sodové vody 86 | 98| 109| 111 113 115 115 115 11,7 1po
Limonady 41,1 | 448| 460 455 452 46)9 482 540 541 560
Ostatni napoje 36,8 | 37,2 375 375 357 36 359 372 375 40,0

CELKEM 99,2 | 104,5] 108,5| 110,1| 108,3| 111,3] 112,1] 118,3] 121,3] 127,0

r'\]"e'gf;gm)'"‘éok‘gyngpoje 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Mineralni vody 26,0 | 350| 410 47d 500 540 6000 630 640 860
Sodové vody 17,0 | 180| 22,00 26d 260 300 334 380 350 36,0
Limonady 63,0 | 650| 720 80d 840 920 980 1010 104,00 a7,
Ostatni napoje 41,0 | 400| 450 53d 600 7000 746 760 780 40,0

CELKEM 147,0] 158,0] 180,0| 206,0| 220,0| 246,0] 266,0| 275,0| 281,0| 289,0

Zdroj: CSU, 2009

Z tabulky 2 niiZzeme vypozorovat postupné zvySovani sgmt mineralnich vod a

nealkoholickych napdj kdy se celkova spiba postuphzvySovala aZz do roku 1993
(112,1 lit). Po tomto roce zala celkova spéeéba prudce vistat az na 289 libr

v roce 2006.
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5. Marketingovy vyzkum na GzemiCR — dotazovani

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provedeni mangesvého vyzkumu trhu pro
vyrobni zavod HBSW, a.s. Bgv, zabyvajici se vyrobou balenéirpdni mineralni
vody a tim odkryt poZadavky spebiteli a moznosti, které poskytuje trh s vybranou
komoditou. Vyzkumem jsem zjidvala chovani kori@ych spotebiteli pii koupi a
spotebs balenych vod u obyvateeské republiky. Déim cilem bylo porovnani
vysledki tohoto vyzkumu s vysledky vyzkumu provedeného tede 2006-2007
v ramci Jihéeskeho kraje, které jsem zpracovavala v bakképraci.

V marketingovém vyzkumu jsem se z#ita i na vlivy, které fisobi na spaéebitele i
vybéru (koupi) balené vody, nebatim se spdebitel necha ovlivnit a co je pragjn
rozhodujici (reklama, cena, ahurostedi ze kterého je vodéerpanaci doporweeni
svych znamych) a dale jsem Zp&ala strukturu kongych spatebiteli (veék, pohlavi,
zamestnani, dosazené wddni a okres ve kterém bydli).

Marketingovy vyzkum byl provaah na izemCeské republiky na 700 respondentech.

5.1 Zpisob vyzkumu

V marketingovém vyzkumu jsem zvolila dotaznikovétieg®® — osobni zjsob
dotazovani. Tento Zigob jsem zvolila proto, aby bylo mozné porovnatlegky
vyzkumu s jiz provedenym vyzkumem u kterého bylaizia pra¢ tato technika.
Prednostmi osobniho dotazovani jénpa z@tna vazba mezi tazatelem a dotazovanym,

vysoka mira navratnosti odp&li a vysoka spolehlivost Udaj

5.2 Dotaznik

Dotaznik jsem sestavila z 23 otazek. Prvni otaekéiltracni, ta se tykala nakupniho
chovani a to zda nakupuji balenou vodu. Ti tazatdkéi odpovdéli na tuto otazku
zaporrg, odpovidali dale na otazktislo 5, ktera zjigovala, zda kupuji napoje dané
détem. Dale pokréovali otazkoucislo 6 a pokud i na tuto otdzku odgd¥li zaporre,
pokratovali otdzkami¢islo 15. a 17. — 23. Ostatni respondenti odpovitalvSech 23

otazek.
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V dotazniku jsem pouZila jak otazky s ugawm koncem, tak téz i otazky s atefrym
koncem. U otazek s uzanym koncem vybird respondent z omezenéhitupeariant
moznych odpogdi. Byly pouzity jak dichotomické otazky, které umaji vybér pouze
ze dvou moznych odpeédi — nap. ANO/NE, nebo polytomické otazky, které umaj
respondentovi vy z vice variant a nebo Skaly (otdzkar — Skéla piadi, otdzka. 16
— sémanticky diferencial). Otazky s utawym koncem jsou pro zpracovani jednodussi,
ale otazky s otg@enym koncem mi umoznily najit obsahlejSi odgtiva wrnéjSi pohled

respondenta na danou otazku.

Jelikoz jsem pouzila té#h stejny dotaznik jakoipvyzkumu ped 2 lety v bakai&ké
praci, nebylo nutné otazky formulovat znova, pojsen rEkteré aktualizovala. Déale
jsem gidala ti nové a jednu otazku jsem nepouzitdbgc. Dotaznik jsem konzultovala

s panenteditelem ve vyrobnim podniku HBSW a.s.

5.3 Skér informaci

Po vytvdeni konené verze dotazniku jsemcada provadt marketingovy vyzkum. i
sbkéru informaci mi pomdahali studenti z nizSich ¢méka Jihateské univerzity,
Ekonomické fakulty. Respondenty byli nahédmaybrani oltané Ceské republiky.
Celkem bylo osloveno 700 respondent

VSechny vyplgné dotazniky jsem nejive roztidila podle kraj. Ve vyzkumu jsou
zastoupeny tyto kraje: Jibesky, Plzéasky, Stedaiesky, Karlovarsky, Liberecky,
Ustecky, Pardubicky, Vysina, Jihomoravsky, Moravskoslezsky a Zlinsky. Kraj
Kralovehradecky, Olomoucky a hl.&sto Praha nejsou v tomto vyzkumu zastoupeny
vibec.

Po roztidéni jsem dotazniky igkontrolovala, zda jsou vSechny otazky zodagewny a
zda jsou vyplany sprave a logicky. Z celkového pgou 700 dotaznik jsem jich dale
zpracovaval®67, jelikoz ostatni nespbvaly dana kritéria.

Tyto dotazniky jsem na z&vocislovala a odpasdi tykajici se jednotlivych otazek jsem
zakOdovala do potate a tim jsem vytvila kddovaci ramec, neboli seznam
jednotlivych proménnych. Ke zpracovani jednotlivych Gdajotazek) jsem pouzila

program MS Excel a Statistica 6.0. U ziskanych didagm zkoumala igdevsim
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cetnosti, které vykazuji nej{Si vypovidaci schopnost u danyckipadi. Vysledky
vyhodnoceni jsemipgnesla do grafické podoby tak, aby byly fiohrehledné. Rozbor

otazek a nasledna graficka podoba se nachazi teopsich strankach prace.

5.4 Analyza dat — vysledky dotazovani

1. Kupujete balenou vodu?

Z prvni otazky, ktera plnila filteni funkci, jsem zjisovala nakupni chovani
spotebiteli — potebovala jsem zjistit, jaky je pamkladnych a zapornych odpé&i.
Z koneiného patu 667 vyplrnych dotaznikk odpowdélo 13 % dotazovanych zapa@n
tzn. Ze vibecnekupuji balenou vodu, ostatni respondenti (87 %) oddévna otazku
kladre. V porovnani s minulym vyzkumem, kde vySlo 18 %pa&ych odpowdi, je
moznéfici, Ze spateba balené vody se mérzvysila. Kladné odpaydi na tuto otazku
byly jeS€& dale rozdleny o jakou kategorii balené vody se jedna. V pkwa7 (na této
strar€) je mozné vidt, Ze neje¢tsi podil, 39 % dotazovanycsifida kategorie balenych
vod.

Ti ktefi odpowdéli na tuto otazku zapo#n dale pokraéovali az otdzkowislo 5. Ostatni

odpovidali na vSechny nasledujici otazky.

Obrazek 7: Podil ndkupu balenych vélineno v kategoriich

@ pfirodni mineralni

13% 20% O pfirodni pramenitou
10%

10% | @ pitnou

O stfidaji
0
8% O kupuiji, ale newvi, jakou

39% kategorii

O nekupuji v tbec

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. Jak éasto balenou vodu kupujete?

Nejvétsi patet dotazovanych (42 %) odp@aklo, Ze balenou vodu kupuji rejsgji 1x
tydné. 22 % odpowdélo 2-3x do tydne, 21 % respondérkupuje vodu 1x za 2 tydny.
V obrazku 8 (na této stranse objevuje také odp&¥ ,jinak” — v této casti se skryvaji

odpowdi nag. obden, pilezitostrg, pii cestovani neboippobytu na chatchalug.

Obréazek 8:Cetnost nakug

3% 4% 8%

O kazdy den

@ 2-3xdo tydne
O 1xtydné

@ 1xza 2 tydny
O 1xza mésic
Ojinak

42%

Zdroj: vlastni zpracovani

3. V jakém objemu ldhve nefastji vodu nakupujete?

V této otazce odpadéla drtiva wtSina (75 %) respondeant ze nejastji nakupuji
balenou vodu v objema,5 litru, 14 % dotazovanych odpé&lo, Ze kupuji vodu o
objemu 2 litry. Ostatni objemy lahvi jsou zastouperanedbatek V odpowdi

Lostatni se ukryvaji objemy 0,2 litru, 0,3 litru0g7 gipadre 0,75 litru).

58



Obrazek 9: Nejaskji kupovany objem lahvi

1% 5%

14% 5%

@ 0,5 litru
@1 litr
01,5 litru
O 2 litry
@ ostatni

75%

Zdroj: vlastni zpracovani

4. V jakém poétu nejéastéji lahve nakupujete?

U této otazky bylo mozné vybrat odgadV pouze ze dvou variant — dunakupuji
jednotlivé lahve, nebo kupuji baleni po vice kuse@f3 vSech dotazovanych
odpowdélo, Zze kupuji hlavé baleni po vice kusechzbyvajici 1/3 kupuje n&asg;ji
jednotlivé lahve. Tuto odp@d’ bylo mozné déale analyzovat s otazkdslo 2 (jakéasto
kupuji balenou vodu). Ti, kie kupuji vice kud najednou, kupuji balenou vodu
neiastji 1x do tydne a ti, ktd kupuji jednotlivé lahve, odp@déli nejcastji 2-3x do
tydne, tedyasg;ji.

Obrazek 10Cetnost nakuf baleni po vice kusech, resp. jednotlivych lahvi

O jednotlivé lahve

O baleni po vice ks

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Kupujete napoje uréené pouze pro dti?

Jednd se o otadzku, na kterou odpovidali vSichraadtani. V prvnicésti otazky bylo
nutné oznét, zda napoje prodi kupuji ¢i nikoliv, ve druhécasti odpovidali uz jen ti,
ktefi odpowvdeli kladne. Jednalo se o blizSi specifikaci jakou &na preferuji a podle
¢eho se f koupi rozhoduji. U druhéasti otazky bylo mozné ozéiai vice odpo¥di.

79 % odpovdélo, Ze napoje prodi nekupuji vibec a zbyvajicich 137 respondefi21
%) odpowdeélo kladre.

Obrazek 11: Podil ndkupu nggpro ceti

21%

OANO
I NE

79%

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcastji byla ozn&ena znaka Kubik a dale Jupik, Toma, Capri-Sonne, Hello, Figo a
Disney Bimbo Dobréa voda. 106 respondemedlo pouze jednu z8eu, ostatni uvadi
vice moznosti. Rozhodujicim faktorenti pybéru bylo piani ditéte, dale sloZeni
napoje, cena, cliuvzhled. 126 dotazovanych uvedlo jen jeden fakttary je i koupi

téchto produki rozhoduijici, ostatni uvedli vice moZnosti.

Tabulka 3: Oblibenost napbpro dti

pocet
odpovédi
Kubik 56
Jupik 43
Toma 25
Capri-Sonne 22
Hello 16
Figo 13
Disney Bimbo Dobréa voda 8
Hipp 1
Aquila 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Rozhodujici faktoripvybéru napoj: pro ceti

pocet odpovédi
prani ditéte 59
slozeni 48
cena 25
chut 7
vzhled 4
vitaminy 1
pfichut 1

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Kolik litr & balené vody za 1 den vypijete?

V analyze této otazky jsem vSechny respondentyéiitadio dvou kategorii — na muze
a na zZeny, jelikoz jsem zjidvala, zda existuji rozdily ve speke balené vody mezi
muzi a Zenami. Obrazek 12 (str. 62) znémgg spotebu balené vody jak v zimni
sezor (fijen — kiezen), tak v letni sezénduben — zA), dale také zobrazuje, kolik
procent respondeintalenou vodu nepijetbec (ani v letni, ani v zimni sezgn- 7 %
zen a 12 % mu Zeny i muzi nejastji uvedli, Ze v 1é¢ vypiji 1-2 litry balené vody
(cca 45 % dotadzanych), ale v Zimegastji uvadckli mene nez 1 litr a 1-2 litry (shodn
po 40 %). Je tedyfejmé, Ze spdeba balené vody v zimnicheésicich klesa.

Tato otdzka (stefntak jako prvni otazka) byla filtéai a odpo¥d'mi jsem zjistila
spof¥ebni chovanidotazovanych. Respondenti itedpowdéli zaporre, tzn. Ze balenou
vodu nepiji ani v letni, ani v zimni sezofcelkem 56 dotazovanych), odpovidali dale
jen na otazky. 15 a 17 — 23. ostatni dotazovani odpovidali reciwdy nasledujici

otazky (celkem 611 dotazovanych).
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Obrazek 12: Speeba vody v letni a zimni seZzeamuzi, Zeny

letni sezona zimni sezona

50+

geEis O muZi O Zeny 43

(4

nepii  <1litr 1-2litry 3litry 4-51itrd nepii  <1litr 1-2litry 3litry 4-5litrG

Zdroj: vlastni zpracova

Obrazek 13Spofeba vody v letni a zimni se2envsSichni respondenti

letni sezona zimni sezona

504 45

40 40

(%

nepiji  <1litr 1-2litry 3litry 4-5litrd nepiji <1litr 1-2litry 3litry 4-5litrG

Zdroj: vlastni zpracovani

7. Jakou z uvedenych zn&k vyrobci balenych vod nefastéji pijete?

Pri vyhodnoceni této otazky jsem postupovala taljséen data roz#lila podle kraji a
kazdy kraj jsem vyhodnotila zvias- tim jsem zjistila, jaké jsou rozdily v oblibetios
balenych vod mezi samotnymi kraji. Poté jsem vyludiden vSechny dotazniky spaies

v ramci celéCeské republiky.

U této otazky bylo mozné oztiivice odpo¥di, tzn. vice zngek balené vody dostupné
naceském trhuCetnost odposdi a zarové seskupeni podle oblibenosti jednotlivych
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znaek je zndzoréna v nasledujicich tabulkach. Posledni tabulka améape celkovou
oblibenost zngek balenych vod respondérfeské republiky. Z tabulky Estr. 65, 66)
je mozné vyist, Ze oblibenost seémi podle kraj. Z celkového vyhodnoceni (tabulka
6) je na prvnim misgt Dobra voda, dale pak Mattoni a Bonaqua. Respondeké
uvackli jiné znatky nez byly v nabidce odp&di, a to nap: Tanja, Toma Natura,
Bonny, Odysea, Terra, Trendy nebo Aqua Bella. Grli@8 dotazovanych (13 %)

uvedlo, Ze zn&y balenych vodasto stidaji.

Tabulka 5:0blibenost znéek balené vody — jednotlivé kraje

Jihocesky kraj: Vysotina: Plzeaisky kraj:

Dobra voda 126Mattoni 36| Mattoni 51
Mattoni 95| Bonaqua 27 Dobra voda 4(
Korunni 54| Dobra voda 22Magnesia 24
Aquila 53| Pockbradka 22 Korunni 23
Bonaqua 50 Korunni 20| Aquila 19
Magnesia 39Rajec 17 Poctbradka 16
Rajec 31 Aquila 15| Bonaqua 14
Podtbradka 23 Hanacka kyselka 13Rajec 8
Hanacka kyselka 1@Viagnesia 12Hanacka kyselka 3
Toma Natura 20ndraSovka 6 Toma Natura 2
Tanja 2| Toma Natura 20ndraSovka 1
Ondrasovka 1Bonny 2| Tanja 1
Fromin 1| stfida 23| Odysea 1
Aqua Bella 1 strada 12
Bonny 1

stfida 33

Stredatesky kraj: Karlovarsky kraj: Ustecky kraj:

Dobra voda 40 Dobré voda 14 Mattoni 14
Mattoni 20| Mattoni 11| Bonaqua g
Bonaqua 20 Aquila 8| Dobra voda G
Rajec 19 Rajec 6/ Rajec 5
Magnesia 17 Korunni 4| Aquila 4
Podtbradka 17 Bonaqua 4 Magnesia 3
Aquila 12| Magnesia 3 Korunni 3
Korunni 12| Poctbradka 3 Poctbradka 3
Hanacka kyselka AHanacka kyselka NHanacka kyselka n
Bonny 3| Fromin 1| Terra 1
Ondrasovka 2stfida 5| Trendy 1
Toma Natura 1 stfida 6
stfida 5
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Pardubicky kraj:

ostatni kraje:

Dobra voda
Mattoni
Rajec

Aquila
Magnesia
Bonaqua
Podbradka
Toma Natura
stida

%)

stFida

8 Dobra voda

W

PR\ YL W L.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6: Oblibenost zdak balené vody Eeska republika (celkové padi)

Ceské republika:

Patet odpoedi

Dobra voda
Mattoni
Bonaqua
Korunni
Aquila
Magnesia
Rajec
Podtbradka
Hanacka kyselka
Ondrasovka
Toma Natura
Bonny
Tanja
Fromin

Aqua Bella
Odysea
Terra
Trendy
stfida

257
232
127
116
114
101
90
86

Zdroj: vlastni zpracovani

8. Jaky druh vody podle obsahu oxidu uhkitého preferujete?

Jak je mozné vigt z obrazku 14, vice jak polovina dotazovanych leedle preferuji

jemné perlivou vodu. 23 % dotazovanych davde@nost neperlivé véda 26 %

dotazovanych uednosiiuje perlivou vodu. Po rozteni respondefitna muze a zeny,

jsem zjistila, Ze 38 % muZma radji perlivou vodu nez neperlivou (17 %), u Zen byl

vysledek opény — 26 % Zen davaednost neperlivé vadored perlivou (19 %).
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Obrazek 14: Oblibenost vody z hlediska obsahu axididgitého

m perliva
@ neperlivid

51% @ jemné perliva

Zdroj: vlastni zpracovani

9. Jaké balené vod z hlediska chuti davate gednost?

U této otdzky bylo mozné vybirat zé bdpowvdi, a to zda maji ragl ¢istou vodu bez
jakékoliv prichug, nebo s fichuti slazenou cukrentj s prichuti ale bez cukru, tzv.
Llight. Vice jak polovina dotazovanych (53 %) uvadZze ma ra&i ochucenou vodu,
z toho tSina slazenou cukrem (32 % vSech dotazovanych).% tesponderit
preferujecistou, neochucenou vodu.

VétSina Zzen davarpdnostisté, neochucené védoproti muzim, ktei maji radji vodu

s pichuti ochucenou cukrem.

Obrézek 15: Oblibenost ochucené (sladké, lighgp réisté vody

52% 24%

Zeny

39% 15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Cista @ s prichuti - cukr @ s prichuti - light ‘

Zdroj: vlastni zpracovani
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10. Sledujete obsah konzervant v napoji?

Obsah konzervafit jak je mozné vi& z obrazku 16 (na této strgnsleduje pouhych

24 % vSech dotazovanych. Ostatni dotazovani ngsletsah &chto latek v balené

vodk. Z obrazku je mozné ¥ist, Ze zeny sleduji konzervanty vice nez muzi.

Obrézek 16: Podil dotazovanych pledovani obsahu konzervént

celkem

24%

Zeny

28%

muzi

16%

OANO
= NE

0%

20%

40% 60% 80% 100%

11.Sledujete pivod aroma?

V této otadzce ®i dotazovani na vylr ze 3 odpovdi — nesleduji fivod aroma, sleduji
a preferuji pirodni aroma a sleduji, ale preferuji siénaroma (neboli tzv. jirodne
identické"). Vice jak % vSech dotazovanych adlaa Ze nesledujijvod aroma, ostatni

respondenti aroma sleduji a preferujirgdni. Pouha 2 % dotazovanych oslg Ze

preferuji unglé aroma.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 17: Podil dotazovanych pledovani gvodu aroma

celkem 73% 26%
0, 0,
Zeny 71% 28%
0, 0, 0,
muzi 76% 22%
|
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ONE  EANO-pfirodni @ ANO-umélé |

Zdroj: vlastni zpracovani

12.Jaké prichuté mate nejradgji?

U této otadzky bylo na vyis nékolik moznych odpogdi (ptichuti) a kazdy dotazovany
mohl ozngit i vice moZnosti, nebo doplnit tuiphuw’, kterou mé rad, ale v nabidce
nebyla obsazena. Ngstji byla ozna&enacitronova prichu’ (celkem 249 odpaidi),
za ni se umistilgpomeran¢ova prichw (140 odpowdi) a dale fichw grepova
Prichug jablko, byliny a mango byly té& vyrovnané. Dotazovani také ozila
piichug€ broskev, bilé hrozny, Svestka, granatové jablimetka, matdidousSka a
pampeliSka, ovSem pouze maximalkx. 38 dotazovanych uvedlo, Ze prefertigou
vodu, bez jakékoliv fichug.

U této otazky mohu dodat, Ze vysledky potvrdily maruhou hypotézu -
,nejoblibergjsi prichuti u spakbitel v Ceské republice je citron®.

Prichug citron, pomerafia grep jsou sice na prvnich mistech, ovSerejeatzdraznit,
Ze tyto gichug jsou na trhu nejdelSi dobu a t&nkazdy vyrobce balené vody pgav
tyto prichug vyrabi a je mozné je sehnat t&nv kazdé obchodni jednotce. Tim se
mohu domnivat, Ze &iZe jit o zkresleni vysledk jelikoZz réktefi spotebitelé mozna
nemaji moznost jiné ifchug kupovat nebo vyzkouSet (napv obchody v menSich

meéstech nemuseji mit tak Siroky sortiment).

67



Obrazek 18Cetnost odpoidi — nejoblibedgsi prichut

citron
pomerané¢
grep
jablko
byliny
mango
multivitamin
jahoda
malina
hruSka
ostruZzina

bez pfichuté

0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani

13. Uvitali byste zdzvorovou [Fichut’?
Na tuto otdzku odp@délo 27 % vSech dotazovanych klagd86 % respondeiitby
zézvorovou limonadu neuvitalo a zbytek (37 %) uwedt nevi. Zeny by tutorfchu’

uvitaly vice nez muzi.

Obrazek 19: Uvitani zazvorovéighut

= ANO
Zeny O NE
@ nevim
muzi
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani



14.Jaké jiné prichuté byste uvitali na trhu?

Tato otdzka réla odkryt, jaké novéijchug by spotebitelé uvitali na trhu. Z celkového
poctu dotazovanych uvedlo 84 %, Ze je spokojeno séasmou nabidkou na trhu, 16 %
responderit by uvitalo noveé fichut. Neiasg|Si odpowdi bylamelounovaprichw (6
odpowdi), ananasa kiwi (ob& 5 odpovdi), borivka a zazvor (4 odpoedi), kokos,
vanilka abanan (3 odpo¥di), hruska, rybiz, pomelo askorice (2 odpoedi). Obijevili

se ale i odpaddi jako: lesni plody, limetka, mata, kitya, marakuja, avokado,
hroznové vino, ostruzina, lesni jahoda, brusinkastka, teSe a viSeéi, angrest, vice

bylin, ale icokoladovou pichu’.

15.Kupujete balenou vodu —¢aj?

Na toto otazku odpovidalo vSech 667 dotazovany@&h.%% z nich odpoddélo, Ze
nekupuji balenou vodu é&aj, ostatni odpasdéli kladné. Pokud rozdlim dotazované na
muze a Zeny, jsou vysledky téfrvyrovnané — 45 % Zen a 41 % nidkupuji balenou

voducaj.

Obrazek 20Cetnost nakugp balené vody éaj

44%

OANO
O NE

56%

Zdroj: vlastni zpracovani

16.0Oznamkuijte, prosim, tyto parametry, jak jsou pro Vas dilezité pri vybéru

a koupi balené vody

e

Tato otazka mla zjistit, co je pro spéebitele nejdlezitéjSi pii vybéru balené vody.

V otazce bylo uvedeno 8 kategorii a dotazovary ma ¢iselné stupnici ozriéd, co je
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pro rgj rozhodujici pi vybéru a koupi balené vody. Kategoriemi byly: ¢hslozeni,
prostedi, ze kterého je vod®rpana, cena, reklama, dop@ni svych znadmych, vzhled
obalu a baleni (n&ppaiet kusi). Skala odpoddi byla ptistupiova, kdy 1 = velmi

dulezity parametr a 5 = nékkzity parametr.

Mrivriw s

Mriviw s

cenaa dalesloZzeni 14 dotazovanych déale jeésuvedlo, Ze je pro &dalezité, aby byl
vyrobekéesky (9 z nich uvedlo, Ze preferuji a kupuji vyrpbkbalené vody oziané
zna&kou Klasa).

Tabulka 7 zobrazujeitezitost parametrrozdilenych podle krdi.

K této otdzce mohu dodat, Ze odpdvpotvrdily moji prvni hypotézu — ,spisbitelé

v Ceské republice se rozhodufi pybéru balené vody podle chuti jakou voda ma*.

Obrazek 21: Dlezitost parameir pii vyberu a koupi balené vody

5 -

1 T T

chut slozeni prostredi cena rekama  doporuceni vzhled obalu  baleni
== CR —+ Jihotesky kraj Stredogesky kraj
—a— Plzenisky kraj —e— Vysoéina —e— ostatnikraje

Zdroj: vlastni zpracovani

Legendazl — velmi dilezité,2- mére dilezité,3 — dilezité,4 — spiSe nedezité,5 — nedilezité
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Tabulka 7: Dilezitost paramett pri vyberu balené vody — kraje;R

chut sloZzeni prostfedi cena reklama doporuceni vzhled obalu baleni
Jihocesky kraj 1,31 2,66 2,95 1,98 3,6 3,26 3,36 3,25
Stfredocesky kraj| 1,28 2,79 3,34 2,48 3,79 3,45 3,67 3,43
Plzerisky kraj 133 255 3,08 2,05 3,91 3,61 3,67 3,62
Vysocgina 1,13 3,31 3,51 2,1 3,7 3,36 3,83 3,75
ostatni kraje 133 2,96 3,30 2,81 3,60 3,25 3,50 3,67
CR 1,28 2,8 3,14 2,16 3,69 3,36 3,53 3,46

Zdroj: vlastn zpracovar
Tabulka 8: Peadi paramet# podle kraji

poradi CR Jiho €esky Stredocesky  Plzensky Vyso €ina ostatni kraje
1. |chut chut chut chut chut chut
2. |cena cena cena cena cena cena
3. |slozeni slozeni slozeni slozeni slozeni slozeni
4, | prostredi prostfedi prostfedi prostredi doporuceni  doporuéeni
5. | doporuceni baleni baleni doporuceni  prostredi prostfedi
6. |baleni doporuceni  doporuéeni  baleni reklama vzhled obalu
7. |vzhled obalu |vzhled obalu vzhled obalu vzhled obalu baleni reklama
8. |reklama reklama reklama reklama vzhled obalu baleni

Zdroj: vlastni zpracova

17.0¢&ekavate, zda se Vase navyky (v koupi balenych vodudou do budoucna

ménit z davodu ,finan &ni krize“?

JelikoZ se cely ¥ vyrovnava s finatni krizi, jedna z otazek v dotazniku se tykala této
zalezitosti. 54 % dotazovanych odgd¥lo, Ze finani krize nezmini jejich navyky a
postoje ke koupi balenych vod, 35 % dotazanych dsogonevi a pouhych 11 %
odpowdélo, Ze finarni krize znéni jejich postoje.

Obrazek 22: Zrna navyk v koupi balené vody zidodu finarni krize

11%

O ANO
@ NE
O nevim

Zdroj: vlastni zpracovani
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18.Co se Vam vybavi, kdyz séekne ,priroda regeneruje“?

116 dotazovanych (17 %) si spojilo tento slogarobrou vodou (uvadi napr. Dobra
voda Regenia, Dobra voda déndoma, Novohradské hory, Kamila, a jedna Zena si
vybavila Lindu Rybovou). 85 dotazovanych napsatosé jedna o reklamti reklamni
slogan, 49 dotazanych uvedlo reklamu na vodu R8j&dj si slogan spojilo s reklamou
se zvfaty (med¥d, vydra), dale uvati znatky Magnesia (7x), Mattoni (4x), Aquila
(3x), Korunni (1x). 74 dotazovanych reekélo nebo neuvedli nic. DalSi odp&i byly

nag. zdravi, krasa, Zivotigoda, @ista, Zivotni prosedi, odpdinek, vylety atd.

19.Jaké je VasSe pohlavi?

Z celkového p&tu 667 vyhodnocenych dotazidikvorilo 63 % Zen a 37 % miz

Z tohoto vysledku rize vyplyvat, Ze muzi nechodi nakupovat &akto jako Zeny.

Obrazek 23: Struktura respondémgodle pohlavi

37%

O muz
O Zena

63%

Zdroj: vlastni zpracova

20.Jaka je VasSe ¥kova kateqgorie?

Odpowdi byly rozdtleny do 7 kategorii. Nejvice zastoupenou katedoylid 21 — 30 let
(260 dotdzanych) a 31 — 40 let (109 dotazanych)mBie zastoupenymi skupinami
bylo 61-70 let (29 dotazanych) a 71 a vice letdatizanych).
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Obrézek 24: Struktura dotazovanych podikové kategorie

0 0,
4% 2% 13% O< 20 let

m21-30 let
O 31-40 let
@ 41-50 let
W 51-60 let
@ 61-70 let
| 71 a vice let

10%

15%

Zdroj: vlastni zpracova

21.Jaké je VaSe zamdstnani?

Nejvice respondefit(35 %) uvedlo, Ze jsou studenti/Zaci, dalStas§jSi odpowdi byli

zamestnanci u soukromého subjektu a zZathanci ve statnim sektoru. Nejndén

zastoupenou kategorii byly Zeny v domacnosti ameég@ani.

Obrazek 25: Struktura dotazovanych podle &stméni

2% 4% 1%

8%

35%
14%

0,
27% 9%
0O zak/student @ soukromy podnikatel
O zameéstnanec u soukromého subj. @ zameéstnanec ve statnim sektoru
B dichodce O nezameéstnany
B Zena/muz na matefské dovolené 0O Zena v domacnosti

Zdroj: vlastni zpracova

22.Jaké je VaSe dosazené vEhni?

Jak je mozné vigt v obrazku 26, tést polovina respondetit(48 %) uvedla, Ze ma
stredni vza@lani ukortené maturitou a druhou negmingjSi kategorii jsou vy&eni (19
%).
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Obrazek 26: Struktura dotazovanych podle dosazewgtitani

Zékladni |
stfedni - wucen

stfedni - wuéen s maturitou

stfedni - maturita 311

ws5i odborna skola 4l
60

wsoka skola |

0 50 100 150 200 250 300 350

Zdroj: vlastni zpracova
23.V jakém kraji bydlite?

Z obrazku 27 je mozné ¥ist, Ze nejvice zastoupenym krajem je désky kraj (41 %

responderif). Téme shodny poet respondeidtbylo z kraje Vyséina (118 dotdzanych)
a z Plzaského kraje (117 dotazanych). Liberecky, JihomdeavsZlinsky a
Moravskoslezsky kraj byl zastoupen nepatrfkazdy 1x) a hlavni #sto Praha,

Olomoucky a Kralovehradecky kraj nejsou v tomtokuynu zastoupenyibec.

Obrazek 27: Struktura dotazovanych podle kraj

Jihogesky 279
StfedocCesky
Plzefisky
Wsodina
Karlovarsky
Ustecky
Pardubicky

ostatni kraje

0 50 100 150 200 250 300

Zdroj: vlastni zpracova
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6. Stanoveni pozadavik spoticebitelis a moznosti trhu

V této ¢asti diplomové prace se pokusim shrnout pozadapkiyrebiteli, které jsem
zjistila z vysledk tohoto vyzkumu.

Za nejdilezitéjSi povazuji otazkd. 14 — jaké jiné fichug by spotebitelé uvitali na trhu
s balenou vodou. 84 % dotazanych sice uvedlo, Epg&ojeno se séasnou nabidkou
na trhu, ovSem zbyvajicich 16 % dotazanych uvetllchpt, které by u&ité uvitali na
trhu. NefastjSi odpowdi byla melounova grichut. Tuto gichuw dosud nenabizi
Zadny producent balenych vod, tudiz by Slo o navimia trhu. Druhou n&psgjsi
odpowdi bylaananasova ffichut’ a kiwi p Fichut’. V sowtasné dob nabizi samotnou
ananasovou ifchw’ pouze Hanacka kyselka s.r.o. a vyrobce éBmtlka a.s.
(Poctbradka Proline Aktiv) vyrabi mineralni vodu jablloananasem.fhu’ kiwi
nabizi v sotiasnosti pouze Korunni Silueta (kiwi a zeleay).

DalSimi zaznamenanymi odp&aimi byly: boravka, zazvor, kokos, vanilka, banan,
hruska, rybiz, pomelo skorice, lesni plody, limetka, mata, kopriva, avokado,
marakuja, hroznové ving brusinka, Svestka treSd@i nebo viSai, angrest ale i
¢okolada. (Dobra voda vyrabi tytoffchug: Dobra voda LineaFiti¢Sé a Dobra voda
Regenia Pomerérs fialkou, hlohem a béwkou).

Pokud srovnam vysledky tohoto vyzkumu s minulymsle@lky (z bakal&ké prace),
negastjSi odpowdi byla gichw mango, ktera je jiz na trhu v hojnémc¢po a dale

piichug cerny rybiz, mix citrusovych pldada jeabiny. Ostatni fichug se opakuiji.

Za dalSi dlezitou otazku bych uvedla otdzku 12 — jaké fichug maji spotebitelé
nejractji. V této otdzce neasetji uvakli respondenti ty fichug, které ve wtSing
piipadi nabizi vice vyrobic balenych vod (fichw’: citron, pomeran¢, grep, jablko,
byliny amango), ale také ty fichug, které nejsou tak zastoupené na trhu (bilé hrozny,
Svestka, granatove jablko, limetka, ntateuska, pampeliska).

Dulezitou bych zminila i otazkd. 13 — zda by sp##bitelé uvitali zazvorovouiThur.

27 % vSech dotazanych odgoilo, Ze by tuto fichu’ radi uvitali, 37 % uvedlo, Ze
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nevi — nejsou si jisti, zda by ji uvitali. @t mohutici, Ze se z nich v budoucnu mohou

stat potencialni spiebitelé.

Jako posledni zmuji otazku¢. 16 — podle kterych paramétse spakbitelé rozhoduji
pii vybéru a koupi balené vody, kde mohli uvést i jiné paetry nez ty, které byly
uvedeny. 14 dotazovanych uvedlo, Ze je p¥alilezité, aby vyrobek ktery kupuji byl
cesky a 9 z nich uvedlo, Ze preferuji vyrobky a@are znakou kvality Klasa.
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7. Navrh vyuziti pro firmu

Po analyze dat jsem doSla k ndzoru, Zegjelik moznosti, jak zlepSit postaveni firmy
HBSW, a.s. na trhu, tak, aby si vyrobni podnik Wgjizi balenou vodu udrzel krok

s konkurenci a byl i nadale konkurenceschopny.

Pri zjiStovani spatbniho chovani dotazovanych jseingnalyze otazky. 12 zjistila,
Ze nefastji byla ozna&ena citronova fichw’, ale uvadli i jiné prichut. Z tch, které
firma HBSW, a.s. nevyrabi jsou bilé hrozny, Svestgeanatovée jablko, limetka,
pampeliSka a mailouska. Zdchto odpo¥di mohu firn€ navrhnout, aby se pokusila
vytvorit nové gichug ¢i kombinace pichuti (ovoce a bylinky). Firma by mohla tyto
nove gichug nabizet naip jako degust@ni akcev obchodnictretézcich, na vystavach
nebo veletrzich a tim vysledovat, zda by sgaitelé projevili hlubSi z4jem o tyto nove
vyrobky.

Na tuto otazku navazovala dalSi otazka — tdanodkryt, jaké jiné fichug by
dotazovani pvitali na trhu s balenou vodou. NeptjSi odpoedi byla melounova
piichut’ — v sodasné dob se na trhu nevyskytuje, proto mohu férmoporwit vyrobu
melounové fichug. Tim by firma mohla zaplnit prazdné misto na triRalSimi
odpowd'mi byly prichug& kiwi, ananas, zazvor, bivrka, kokos, banan, vanilka, rybiz,
hruSka, pomelo, skiwe, lesni plody, limetka, mata, kilya, avokado, marakuja,
hroznové vino, ostruzina, Svestka nelieb& angrest. iBkvapujici odpoidi byla
cokoladova pichur.

V otazceg. 16 nEli respondenti uvést, podle kterych paramete rozhoduji § koupi a
vybéru balené vody. Néasgji spotebitelé uvadlii chut’ — podle tohoto parametru se
rozhoduji témsit vSichni dotazani. Ektefi ovSem uvedli, Ze je proerdulezité, aby byl
vyrobekceského fivodu a nesl zriku kvality Klasa. Proto firf navrhuiji, aby rozsila
své vyrobky pod narodni z&ku kvality Klasa. V minulém vyzkumu jsem jiz tento
navrh zmiovala a zn&u kvality Klasa ziskalo v roce 2007 celkem 6 vikblDobra

voda (viz gloha 1).
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Jak jsem se detla z¢asopisu Moderni obchod 1-2/2009, v&mné dob probiha

projekt,,Chutnd hezky jihocesky” jako aktivita ve prosfth zakaznik. Tento projekt

je realizovan za podpory Jiteského kraje a Ministerstva zamilstvi CR. Cilem je

Siteni dobrého jména jikkeskych vyrob@ potravin. Vyrobky ocetné v projektu

,Chutna hezky jihdesky" nabizeji zakaznilkn supermarket TernOeské Budjovice a

prodejny Trefa. DalSi formou podpory vyrabkd regionalnich dodavateje projekt

,Z naseho regionu“. Jednota, sfaini druzstvoCeské Budjovice, se v ramci
marketingoveho planu pro supermarkety Terno a pngderefa zangiuje na podporu
regionalnich dodavateljako na jednu z jedigaych konkuretinich vyhod. Podpora
regionalnich dodavatiebude realizovana pod hlgkou loga,Z naseho regionu®.

Cast tohotoslanku uvadim proto, Ze by pro firmu HBSW, a.s. mbfi tento projekt

vyzvou jak se jestvice zviditelnit a byt stale konkurenceschopny.

Takto bych uvedla moznosti, jaké bych dogileuvyrobnimu podniku HBSW, a.s., aby

zajem spdtbiteli o stavajici, ale i noveé vyrobky stéle rostl.
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Cilem diplomové prace bylo odkryt poZzadavky $ebiteli a moznosti, které poskytuje
trh s vybranou komoditou tak, aby mohly byt vyuzgyo marketingova rozhodnuti
firmy, coz byl vyrobni podnik HBSW, a. s. Bgv, ktery se zabyva vyrobou balené
mineralni vody. Ukolem préace bylo zjistit chovaminkiného spdebitele i vybéru a
koupi balenych vod, zidlodi ménicich se pozadavkspotebiteli v tomto odetvi.
Dil¢im cilem bylo porovnani novych vysledkyzkumu provedeného v ram€ieské
republiky s vysledky vyzkumu, ktery jsem provedldetech 2006 — 2007 v ramci
Jihateského kraje (tento vyzkum je zpracovany vmé |adled préci).
V marketingovém vyzkumu jsem se z#ita na vlivy, které fsobi na spaebitele, tzn.

jaké parametry jsou rozhodujicki pybéru ¢i koupi balené vody.

Proto abych mohla odkryt poZadavky gpbiteli, zjistit chovani kon&ného
spotebitele @i vybéru a koupi balenych vod, porovnat vysledky iedeslym
vyzkumem a dojit tak k dgitym zawram a navrhuieSeni, pouzila jsem metodu
dotaznikového S&gni. Ri sestavovani otazek v dotazniku jse#étSinu otazek pouzila

z minulé verze dotazniku (aby bylo mozné porovnatiedky) acast novych otazek
jsem vytvdila na zaklad poZzadavku pangeditele ve vyrobnim podniku. Po vyteni
koneiné verze dotazniku jsem ¢ada provadt marketingovy vyzkum. Dotazovanymi
byli nahod® vybrani otdané Ceské republiky. S dotazovanim mi pomohli studenti

z nizSich rénika Ekonomickeé fakulty Jihgeské univerzity.

Celkem bylo osloveno 700 respondenbotaznik jsem sestavila z 23 otazek, které se
tykaly jak nakupniho chovani (otazky 1 — 5 a otazky. 15 — 17), tak i spétbniho
chovani (otazky¢. 6 — 14) respondeint Zbyvajici otazky byly osobni. Ziskané

informace jsem zpracovala v@tacovém programu MS Excel a Statistica 6.0.
V diplomové praci jsem stanovila éihypotézy:

1. Spotebitelé vCeské republice sefipvybéru balené vody rozhoduji podle chuti

jakou voda ma.
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2. Nejobliberjsi prichuti u spakbitel je citron

Na zaklad vyzkumu jsem zjistila pozadavky spebiteti a moznosti trhu. Za
nejdilezitéjSi povazuji odpogdi na otazkuc. 14 — jaké jiné fichut by spotebitelé
uvitali na trhu s balenou vodou. Drtiv&t$ina dotdzanych odpéd€la, Ze jsou
spokojeni se saiasnou nabidkou, ostatni uvedli haprichug: meloun (negasgjsi
odpowd’), ananas, kiwi, zazvor, hruska, rybiz, vanilkenda pomelo a dalsi.

V piedchozim vyzkumu byla n&gjsgjSi odpowdi prichw mango, ktera v té déhest

nebyla na trhu a nyni je jiZkolik vyrobai, kteri tuto gichu’ nabizeji.

NejcastjSi odpoedi na otazku tykajici se nejobliligsi prichug je citronova prichu,

dale pomerafy grep, jablko, bylinky a mango. Zde mohu uvést,nzezaklad této
otdzkymohu potvrdit druhou hypotézu.

Nejdilezit¢jSim parametrem, podle kterého se gguitelé rozhoduji i vybéru a koupi
balené vody, jeehut’ balené vody, dale pak cena a sloZeni vodskt@li dotazovani
uvedli, Ze je pro & dilezité, aby byl vyrobekiesky a nesl zréku kvality Klasa.

K tomuto zjiS&ni mohu uvést, Zpotvrzuji prvni hypotézu.

Po ziskani informaci navrhuji vyrobnimu podnile$eni, jak zlepsit postaveni firmy na
uvedeni novych druahptichuti na trh, zejména melounovotiohu’.

Firme také navrhuji, aby rozsia své vyrobky ozngné narodni zigou kvality Klasa.
Poslednim navrhem je zapoijit vyrobky do novéhoekij,Chutna hezky jiho ¢esky*”

nebo do projektyZ naseho regionu®.
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9. Summary

The theme of my graduation theses was Marketingkebaresearch of a selected

company. The firm was manufacturing corporation MBEBiC. Bynov.

The aim of the thesis was take the requirementsoasumers and take the market
potentials with bottled water.

| solved the questions e.g. what influences theuwsaad (for example: price, advertising,

flavour, packaging) and farther structure of thal erser (form example: age, sex,
education, employment). | studied the professidmoalks and the digest of these books
Is in the second part of my work.

The questionary had twenty-three questions. Eighéstions appertained to the

shopping behavior, ten questions appertained toctivesumer behavior, and five

questions appertained to the consumer. | useduéstigns with an opened end and the
questions with a closed end. The obtained inforonatvas processed in the computer
programme MS Excel and Statistica 6.0.

| ascertained what new flavours would the consurtiees which flavours are the most

popular, how to change the consumption of the pgettawater depending on the

season. All is described in the fifth part thissige After the data evaluation and data
presentation | suggested the solution for the ssdecompany. | believe that this

research helps the company HBSW Inc. in the nexissand decision.

81



10. Rehled pouzité literatury

1.

BARTOVA, H., BARTA, V. Marketingovy vyzkum trhuPraha: Economia,
1991. 107 s. ISBN 80-85378-09-4

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovani spi¢bitele a vyzkum
trhu. Praha: Oeconomica, 2002. 210 s. ISBN 80-2453

3. BUNESOVA, M. Prednasky zfednetu Zaklady marketingt2005

CERMAKOVA, A., STRELECEK, F. Statistika | Ceské Budjovice: ZF JU,
1995. 167 s. ISBN 80-7040-126-5

DUSPIVOVA, J., BUNESOVA, M.Marketingovy vyzkum u sgebitele pro
vybranou firmuBakal&ska prace. 2007. 78 s.

HESKOVA, M. a kol.Marketing Ceské Budjovice: ZF JU, 2003. 189 s. ISBN
80-7040-620-8

KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004.
856 s. ISBN 80-247-0513-3

KOTLER, P.Marketing managemen®Praha: Grada Publishing, 2001, 720 s.
ISBN 80-247-0016-6

McCARTHY, E. J., PERREAULT, W. DzZ&klady marketinguPraha: Victoria
Publishing, 1995. 511 s. ISBN 80-85605-29-5

10.PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxPraha: Grada Publishing,

1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9

11.STEHLIK, E. a kol.Zaklady marketinguPraha: VSE, 1999. 220 s. ISBN 80-

7079-527-1

12.VANICEK, J., SKQREPA, L. Marketingovy vyzkunCeské Budjovice: ZF JU,

2001

13.VOJTKO, V. Marketingovy vyzkum v kognitivnich mapa&eleng: Profess

Consulting s.r.o., 2008. 95 s. ISBN: 978-80-7259-86

Webové odkazy:
12. Dobr& voda. [on-line] [citovano 2009-02-13] ugmé na www:
<http://www.dobra-voda.cz/main_static.php?page=pkby

82



13. Svaz mineralnich vod. [on-line] [citovano 200®-13] dostupné na www:
<http://'www.svaz-mv.cz/clenove.htm>

14. iDNES. [on-line] [citovano 2009-01-16] dostupma www:
<http://ekonomika.idnes.cz/kompletni-prehled-ces$kipalenych-vod-ktere-jsou-v-
soucasne-dobe-v-obchodech-18d-/test.asp?c=A07082017_test_maf>

15. iDNES. [on-line] [citovano 2009-01-16] dostupmae www:
<http://data.idnes.cz/g/ekonomika/puvod_vody.htm>

Odborné ¢asopisy:
15. Moderni obchod, 1-2/2006, s. 37

83



11. P¥ilohy

% Priloha 1: Dotaznik

% Priloha 2: Rehled vyrobk ocergnych narodni zrnikou KLASA — mineralni vody
% Priloha 3: Kopie certifikatu IFS

% Priloha 4: Kopie certifikatu HACCP

% Priloha 5: Odkud pochazi voda, kterou si kupujemahwich

 Priloha 6: Vyhlaska. 275/2004 Sh., o pozadavcich na jakost a zdravotni

nezavadnost balenych vod a aigpbu jejich Gpravy

84



DOTAZNIK
Véazeni spatbitelé, dostava se Vam do rukou dotaznik marketitgo vyzkumu, ktery si klade za cil zjistit VasSe
nazory na Urove produkii. VaSe odpaidi a postehy jsou pro nas vyzkum a dalSi vyvoj produldobyejné cenné,
tim nam umoilji co nejlépe uspokojit Vase peby. V tomto dotazniku Vamieplkladame &kolik otazek a Vasim
Ukolem je na & odpowvdét. U otazek jsou uvedeny varianty odgdiva prosime Vas, abyste oziiatu odpowd,
ktera nejlépe vystihuje V&S nazdrsituaci. U rekolika otazek Vas prosime o zformulovani VaSehorod¥yplreni
dotazniku je zcela anonymni. redem dkujeme za spolupraci.

1. Kupujete balenou vodu?

0  ANO - prirodni mineralni
ANO - piirodni pramenitou
ANO - pitnou
ANO - stidam mineralni a ostatni
ANO - ale nevim, jaka je to kategorie
NE - nekupuji Zzadnou balenou vodu (pokud odpovite NE, pokfajte otazkow’. 5)
2. Jak ¢asto balenou vodu kupujete?

0 kazdyden

0 2-—3xdotydne
0 Ixtydre
o]

O o0O0ooo

1x za 2 tydny
0 jinaki......oooiiiiiiii
3. Vjakém objemu ldhve nefastji vodu nakupujete?
o lahve 0,2 litru o lahve 1 litr o lahve 3 litry
o lahve 0,3 litru o lahve 1,5 litru 0 jinéiiiiiiiiiiinn,
o lahve 0,5 litru o lahve 2 litry

4. 'V jakém poétu nejéastéji lahve nakupujete?
0 jednotlivé lahve
0 baleni po vicero kusech
5. Kupujete napoje uréené pouze pro dti? o ANO o NE (pokud odpovite NE, pokfaot. ¢. 6)

a) ajaké?
o Kubik o Hello
o Jupik o Toma
o Figo (o T 110 - P

o Disney Bimbo Dobra Voda
b) rozhodujete se podle: o  pani ditte

o slozeni
o ceny
0 vzhledu
0 Jinéiiiiii
6. Kolik litr & balené vody za 1 den vypijete?
a)v letni sezou: b)v zimni sezé&
o balenou vodu nepiji 0 balenou vodu nepiji
0 mértnez 1 litr 0 méhnez 1 litr
o 1-2litry o 1-2litry
o 3litry o 3litry
o 4-5litn o 4-5lith

7. Jakou z uvedenych zn&k vyrobci balenych vod nefastji pijete? (moznost ozngt vice odpowdi)

o DobraVoda o OndraSovka
0 Mattoni _ o0 Rajec _
0 Aquila _ o Bonaqua _
0 Magnesia o Fromin .
o Korunni . 0 jindnakai..........cocoiiiiiiinans .
o Podbradka - o zna&ky ¢asto stidam
0o Hanéacka kyselka
8. Preferujete balenou vodu: perlivou
jems perlivou
neperlivou

Cisté bez pichug
S pichuti — s obsahem cukru
S fichuti — bez cukru (light)

9. Davate prednost balené vod&

0oo0oO0ooo©°
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10.
11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Sledujete obsah konzervani v napoji? o ANO o NE
Sledujete pivod aroma? o NE
0 ANO, sleduji — preferujicfgodni
0 ANO, sleduji — preferuji utté (tzv. ,piirodrg identické®)
Jaké pFichuté mate nejradji?
o citron 0 mango 0 s vytazky bylin
0 pomerag 0 jahoda 0 malina
o grep 0 ostruzina 0 jindprichw:..........oooveiiiin,
0 jablko 0 multivitamin
Uvitali byste zazvorovou fFichut’? o ANO o NE o NEVIM
Jakeé jiné prichuté byste uvitali na trhu? o
0 jsem spokojen/a se &asnou nabidkou
Kupujete balenou vodu —¢aj? o ANO o NE
Oznamkuijte, prosim tyto parametry, jak jsou pro Vasdilezité péi vybéru a koupi balené vody(popripadt
uvedte dalSi parametry)
Velmi adlezité neldzité
- chw 1 2 3 4 5
- slozeni 1 2 3 4 5
- prostedi, ze kterého j&erpana 1 2 3 4 5
- cena 1 2 3 4 5
- reklama 1 2 3 4 5
- doporieni svych znamych 1 2 3 4 5
- vzhled obalu 1 2 3 4 5
- baleni (nap patet kugt) 1 2 3 4 5
PPN 1 2 3 4 5
Ocekavate, zda se VaSe navyky (v koupi balenych vobyidou do budoucna né&nit z divodu ,finan éni

krize“? )
o ANO o NE o NEVIM

Co se Vam vybavi, kdyz séekne ,p¥iroda regeneruje”?

Jakeé je VaSe pohlavi? 0 muz 0 Zzena

Jaka je VaSe ¥kova kategorie?

0 mére nez 20 let 0o 51-60Ilet

0 21-30let 0 61-70Ilet

0 31-40let o 71 avice let
0 41 -50 let

Jaké je VaSe zarstnani?

0 z&k / student o dichodce
0 soukromy podnikatel 0 nezamdstnany
0 zangstnanec u soukromého subjektu 0 zena (muz) na mateké dovolené
0 zangstnanec ve statnim sektoru 0 Zena v domacnosti
Jaké je Vase dosazené vEtni?
0 zékladni o stredni - maturita
o stredni - vygen o vySSi odborna skola
o stredni - vy@en s maturitou 0 vysoka Skola
V jakém kraji bydlite?
o Jihatesky o Ustecky o Jihomoravsky
o Stredaiesky o Liberecky o Olomoucky
o hl. mésto Praha o Kralovehradecky o Zlinsky
0 Plzaisky o Pardubicky 0 Moravskoslezsky

o Karlovarsky 0 Vysatina
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Priloha 2: Pehled vyrobl ocernych narodni zné&kou KLASA — mineralni vody

Datum
Vyrobek Vyrohce ocer¥ni
Hanacka kyselkaifrodni Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&sice 1.4.2006
Hanacka kyselka sfghuti pomerate Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&Sice 1.4.2006
Hanacka kyselka sifghuti citrénu Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&sice 1.4.2006
Hanacka kyselka sffehuti grapefruitu Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&Sice 1.4.2006
Hanacka ProVital sifichuti¢erného bezu s citronem Hanacké kyselka s.r.o., Horni Mésice 1.4.2006
Hanacka ProVital sichuti limetky Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&sice 1.4.2006
Hanacka kyselka sffehuti jahody Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&Sice 23.6.2006
Hanacka kyselka sffghuti maliny Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&sice 23.6.2006
Hanacka kyselka stfghutiéerného rybizu Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&Sice 23.6.2006
Hanacka ProVital siichuti Alpskych bylin Hanacka kyselka s.r.o., Horni M&sice 23.6.2006
Dobréa voda nesycena HBSW, akciova spotest, Byiov 31.5.2007
Dobra voda sycena jeraperlivad HBSW, akciova spalaost, Byiov 31.5.2007
Dobréa voda sycena perliva HBSW, akciova spdst, Byiov 31.5.2007
Dobra voda sycena giphuti citronu a s vitaminem ¢ HBSW, akciova spoést, Byiov 31.5.2007
Dobréa voda sycena giphuti jablka a s vitaminem C| HBSW, akciova spobst, Byiov 31.5.2007
Dobra voda sycena giphuti grepu a s vitaminem C| HBSW, akciova sfrobst, Byiov 31.5.2007
Aquila - pramenita stolni voda Karlovarské minetr&lody, a.s., Karlovy Vary | 11.11.2006
Magnesia - frodni |&€iva mineralni voda Karlovarské mineralni vody, a@sarlovy Vary | 11.11.2006
Mattoni - grirodni minerdlni voda Karlovarské mineralni vodyg, &Karlovy Vary | 11.11.2006
Pockbradka pirodni mineralni voda jengmperliva POEBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Prolinie limetkova POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Prolinie citronova POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Prolinie pomeraéova POEBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Prolinie grepova POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Mineral drink citron POMBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Mineral drink limeta POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Pockbradka citrus mix POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Podtbradka citron POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Podsbradka grep POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Pockbradka pomeran PODEBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006
Podtbradka malina POBBRADKA, a.s., Podbrady 7.12.2006

Zdroj: http://www.eklasa.cz/download/klasa_vyrobky1l 2008.xls cit.12.3.2009



Priloha 3: Kopie certifikatu IFS

Assessment Date:
23/03/06

Next Assessment Due:
23/03/07

Certificate Number:
7035

Date of Issue:
05/05/06
Expiry Date:
05/05/07

Certificate

of Conformity

.l.....llna-___

Awarded to:
HBSW, a.s.

Bynov 117

CZECH REPUBLIC
37334

Czech Republic

Standard:

International Food Standard
Version 4 January 2004

Product Category:

11: Beverages

Scope of Certification:
Production and distribution of bottled mineral
waters, natural spring waters and soft drinks.

Exclusions
None

international

food standard
Signed on behalf of CMi Certification Ltd

L e W AN o®
.IFS

Managing Director




Priloha 4: Kopie certifikatu HACCP

POTRAVINFORM Slovensko, s.r.o., Nitra @ SNAS
Certifikatnl orgdn pro systémy HACCF Req. No. 137/R-023

akreditovany SNAS, tis. Osvédieni o akrediaci R-023

CERTIFIKAT

cislo: 04006

POTRAVINFORM Slovensko, s.r.o.
certifikaéni organ pro systémy HACCP

potvrzuje

na zaklade pozitivniho vysledku certifikaéniho auditu,
Ze organizace

HBSW, a.s.
Na Vysoke Il. & 319/19, Praha 6
provoz: Byfiov &.p. 117

zavedla a pouziva
ve shodé s poZzadavky CODEX ALIMENTARIUS

systém

HACCP

v oblasti certifikace

vyroba potravin, manipulace s potravinami
(Vyroba a distribuce balenych mineréinich vod, pfirodni pramenité vody a nealkoholickjch napojl)

Tento certifikat ma platnost do 3. kvétna 2009.

Dalsi dokumentadi tykajici se pfedmé&tu tohoto certifikdtu a aplikovatelnosti poFadavk(
na systém kritickych bod(l je mo#né ziskat u certifikaéniho organu.




Odkud pochazi voda, kterou si kupujeme v lahvich

il
f{ananﬂw
LAz

Nazev vody
Lokalita/Vyroboe

1 Agua Bella
Vesell nad Luznicy/Fontea

2 Agua Bohemica
Ocihov/ Jaroslay Simunek

3 Agqua Maria
Marianske Lazne/

Marienbad Waters

41 Agqua Oasa
Podkovarn/Lora Victoria

5 Agua Plus
Eobvlnice nad Doubravow/
Agua Prim

6 Aquila
Eyselka/Karlovarske
minaralni vody

7 Beneta
Benatky nad JizerowHorakova
benatecka sodovkarna

2 Bilinska kyselka
Bilina/Bohemia Hea ing
Mineral Waters Cz

9 Bonny - pramenita
Mala Skala/Veseta

10 Crystalis
Straziste/Crystalis

11 Cristal Water
Mnichovo Hradiste, Prameny
Svate Anny/Elimo

Fﬂdknr an o | Hradsine  nad Meruji
7=~ Benatky

nad leemuo
H{l:anan.l

P o .

_.--;' Kuhylnu:n

M1L1 Sila

Q Mnu:"lmlb Teplice

il Doubizaven

Viechlapy

Suakisti

- 4

Vel T T, y
- . Luaml:lo L

Petraskaw dvitr Ei oy

12 Dobra voda
Bynov/HESW

13 Fontana
Vaechlapy u Divisoval
Fontana Watercoolers

14 Fromin
Radimer/Aqua Nova

15 Hanacka kyselka
Hornl Mostenice, Dobroice/
Hanacka Evselka

16 Horsky pramen
Roudno Jeseniky/Jesenicka
prameny Mova Plan

17 Jeleni pramen
VizoviceSumavsky nramen

18 Jesenicka
Podzemni zdroje KT Odry/
Jesenicke mineralnl prameny

19 Korunni
KorunniEarlovarska Eorunnt

20 Magnesia
Mnichovw/Earlovarska
mineralnt vody

21 Mattoni
EyselkaKatlovarske
mineralni vody

22 Metro
Ceska Lipa/Aqguamar CF

23 Odysea
EBrodelvHanacks zavody

Mor Elemlm.@
Sedm Dveri

f. Hormnd d
£ Mogrentos o

knjenecki vodi
prameniti vodi

licivd voda

eCee

minarilng voda

! Roudnn™
Jll‘il.ml:h'

Brodek
u Ferava

b

24 Ondrasovka
Sedm Dvora/Mariia balirny

26 Petraskuv pramen
Petraskay dvar/Petraskay
chvur

26 Podébradka
Horatev/Podabradka

27 Rosana
Duba — Nedamovw/DUE 3000

28 Saratica
Moravsky Beroun/Ondrasovka

29 Sumavsky pramen
Blizna/Sumavsky pramen

30 Toma Natura

prirodnl rezervace Adrspas-
sko-Teplicke skaly/Geaneral
Bottlers CR

31 Vincentka
Luhacovice/Lecive vocy
Luhatovice

32 Vratislavicka kyselka
Liberec - Vratislavice nad
Misow Viatisiavicka kyselka
Liberec

33 Zajeticka hoika voda
Bilina/Bohemia Healing
Mineral Waters CZ

Zelroj: Beznam vypracovala Statni
zemedelska a potravinaiska
inspekoe a Cesky inspektorat laznt
a zildel
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