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1. Uvod a cile

Uvod

Zjistovani poteb a pani zakaznika je nezbytnou nutnosti kazdé firmgrékse
pohybuje v trznim prostdi a usiluje o Usgh na trhu. ToutcCinnosti se nazyva
marketing. Zakladem marketingu je poznani, Ze podnikkendosahnou cile jen tehdy,
pozna-li gani a pateby kupujicich. Tyto poeby a pani musi vSak podnik splnit |épe
nez konkurent. Od znalostitgni kupujicich se poté odvijeji vSechny dal§inosti
podniku. Cilem marketingu je zajistit podniku dlodok: odbyt jeho vyrobi ¢i
sluzeb, a tim usgSnostéinnosti podniku, ktera je zaloZzena na spokojermakazniki.

Odbornikem na marketing je P. Kotler, ten definojarketing jako ,socialni
proces, fi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co mieji a co patebuiji,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotovych produfits ostatnimi®.

V Ceské republice se filozofie marketingu objevujeodzioby po roce 1989, kdy
na trh vstupuji nové podniky, marketing se timtstdea do pofedi a marketingové

mysleni je nezbytnou séasti mnoha podnik

Souasti marketingu jenarketingovy vyzkum, ktery ndm pomaha najit odpmir
nag. na otazky co spi#bitelé @ekavaji, co jim chybi na trhu,ém jsouéi nejsou
spokojeni, atd. Pomociého miZzeme zjistit nové skuteosti a nové informace o

spotebitelich, které nejsou nebo nemuseji byt na grehied jasné aiejmée.

Dnesni marketingové prdsti se vyznéuje prongnlivosti a nejistotou, proto je
tieba nachazet novasSeni a hledat nové napady a tim dosahovat novkich c

Pro zpracovani praktickéasti bakaléské prace jsem si vybrala vyrobni podnik
HBSW, a.s., zabyvajici se vyrobotinpdni mineralni vodyDobra voda a provedla
jsem marketingovy vyzkum u spgebitele. Na zaklad vysledki zjiStnych
marketingovym vyzkumem jsem navrtiaSeni a nové napady, které by mohli pomoci

podniku v dalSich krocichied konkurenci.



V teoretické ¢asti bakaléské prace jsem podrobrrozebrala a popsala proces
marketingového vyzkumu. Zabyvala jsem gt pohledy na marketingovy vyzkum.
V této ¢asti jsou popsany jednotlivé krokyigpostupu marketingového vyzkumu a dle
téchto kroki jsem se snazila také postupovétyypracovani praktickéasti bakaléske

prace.

Cile prace

Hlavnim cilem bakai&ké prace je provedenharketingového vyzkumu u
spotirebitele pro vybranou firmu, coz je vyrobni podnik HBSWs.aByhov, zabyvajici
se vyrobou balené vody. Hlavnim podkladem pro apraci a vyhodnocovani dat byly
vypinéné dotazniky. Na tyto dotazniky odpovidali nahodrybrani spaebitelé
nékolika supermarkét a hypermarkét v Ceskych Budjovicich. S vyphovanim
dotazniki mi pomahali studentky Ekonomické fakulty Jkeeké univerzity podle
piredem ugenych instrukci.

Souasti hlavniho cile je zji&hi prodejnosti vybranych produkpodniku HBSW,
a.s. vletni a mimoletni sezbra nasledné porovnani vyslédlprodejnosti &chto
produkti s vysledky oblibenosti jednotlivych fiphuti balené vody. Vysledky
oblibenosti jednotlivych fichuti, jak je uvedli respondenti, jsou podrélgopsany ve

vlastni préaci.



2. Literarni piehled

2.1 Uvod do marketingového vyzkumu

Definice marketingového vyzkumu
Kotler (1998) definuje marketingovy vyzkum jako wmatické ufovani,
shroma#’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tikeh se ufitého

problému, ped kterym firma stoji.

Podle Ribové (1996) je marketingovy vyzkum s@sti procesu marketingového
fizeni podniku, slouzi k jeho infor@imu zabezpeeni a efektivnimu chodu i rozvoji.
Je prosiedkem k ziskavani informaci o trzich a&j&m okoli podniku fi feSeni daného
marketingoveho problému. Vyzkumny charakter, ktergok® zahrnuje cilené uasili
smetujici kieSeni daného problému, specifikaci vhodnych infain@avolbu i tvorbu
odpovidajicich metod k jejich &u a analyze, jej odliSuji od ostatnich &asti

podnikového marketingoveho inforgraho systému.

Pribova (1996) téz uvadi definici marketingového wjzku podle Benettovy
teorie jako ,Funkci, ktera spojuje spelbitele, zakaznika a k¥&jnost s marketingovym
pracovnikem progednictvim informaci — informaci uZzivanych ke gggani a
definovani marketingovych fjpezitosti a problérn, k tvorke, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marigetvého Usili a ke zlepSeni
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovykuya specifikuje poZzadované
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*.

Vyznam marketingového vyzkumu pro manazerské rozhoolvani

Marketingovy vyzkum je saiésti procesu marketingovéhiaeni podniku. Sam o
sok¥, bez vazby na ostatni marketingo¢énosti, prostednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky, by neinsmysl, ale plati to i ogaé: bez marketingového

vyzkumu si nelze fedstavit usgsné marketingovézeni.



Cilem marketingovéhoizeni podniku je uspokojit podnikatelské zfiyndaného
podniku ¢i podnikatele tim, Ze jsou uspokojovany poZadavidkazniki. Ma-li
podnikovy marketing tyto cile splnit, musi vésvhie takové nabidky zboZi sluzeb,
po kterych je poptavka. A nejen to, tuto poptavkusmpodniku svou nabidkou

uspokojovat Iépe nez konkurence. fib@a a kol., 1996)

Typy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum zahrnuje ékolik zakladnich tyg vyzkumu (Ribova,
1996):

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

* vyzkum koné&ného spdebitele/domacnosti a jejich spalbniho chovani —
objasiuje skuténé chovani na trhu ve vztahu ke zkoumanému vyrobiku
skupirg vyrobki a wvnitni motivaci tohoto chovaniCastym pednmstem
vyzkumu jsou znalosti spi@bitely, jejich postoje a nazory;

e vyzkum p&imyslového trhu — vyzkum chovani podhila organizaci, analyzu
jejich kupniho rozhodovani, vyzkum znalosti, postaj motivace vedoucich
pracovniki;

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

» vyrobkovy vyzkum — pedstavuje sousdni pozornosti na vyrobek, jeho
vlastnosti, kvalitu, obal, zgk&u a cenu ve vztahu kmto predchozim atribuim
a jeho porovnani s konkur&rimi prostedky;

* vyzkum reklamy - zdroje informaci protipravu reklamni kampan
sledovanost reklamnich médii;

* vyzkum prodeje — fednttem 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

e vyzkum image - sleduje obraz, ktery si zakaznéci spotebitelé na
spotebitelském¢i pramyslovém trhu vytvigeji o firme, jejich vyrobcichci

sluzbach aiinasi podklady pro posilegi pfipadnou zninu image;



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

trhy odliguji.

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Pri studiu odborné literatury jsem se setkala s mnppigoby, jak je mozné
provadt proces marketingového vyzkumu. Kazdy autor paujive rozdleni niznych
etap celého vyzkumu. Pouzila jsem informaé¢edpvSim od autér Kotler, Ribova,
Barta, Bartova, Heskova, Vaek, Skdepa, Perreault, McCarthy.

Heskova a kol. (2003) rozhlije marketingovy vyzkum do 7 fazi stéjjako
Pribova a kol.(1996); Perreault, McCarthy zobrazugirketingovy vyzkum v 5 krocich,
podobré jako Kotler (2001). OvSem Kotler, Armstrong (20G#)i vyzkum nowji do
pouhych 4 fazi.

V této casti prace jsem se zabyvaléerhi pohledy popisu celého procesu
marketingoveho vyzkumu, podrafjnbudu popisovat proces marketingového vyzkumu
od Ribové (1996).

2.2.1 4 — fazovy proces marketingoveho vyzkumgodle autok Kotler,
Armstrong, 2004)

Obrazek 1:Faze marketingového vyzkumu

definovani piiprava planu realizace vyzkumu vyzpr?;ov:m
problému a cfl vyzkumu, navrh — shroma@ovani rgze\r?':ace
vyzkumu metodiky a analyza dat pre
vysledii

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

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

Definice problému a dil vyzkumu je ve vyzkumném procesu vzdy &&im
krokem. ManaZer, aniz by znatgsné pi¢iny, miZe mit pocit, Ze &o neni v ptadku.
Po pelivé definici problému musi manazer a analytik stah cil vyzkumu.

Marketingovy vyzkumny projekt fize mit jeden zefit zakladnich cil. Cilem



explorativniho vyzkumu je shrom@&zdit fpdEzné informace, které maji napomoci
definovat problém a odhadnout hypotéz@ilem deskriptivniho vyzkumu je
kvalifikované popsat marketingové problémy, gogituaci na trhu. Jedna se hap
popis trzniho potenciélu pro dity vyrobek, o demografické faktory nebo o postoje
spotebiteli. Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovani hypotéz ofiginnych a
naslednych vztazich.

Manazéi velmi casto zdinaji explorativnim vyzkumem a pokagi dale
deskriptivnim a kauzalnim vyzkumem. Stanoveni mrohl a vyzkumnych dil je
voditkem pro cely vyzkumny proces. ManaZer a ailalyy m¢li vytvoiit prohlaseni
v pisemné forréy, aby si byli jisti, Ze se shoduji v otdzce zéima aekavanych cil

daneho vyzkumu.

2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Jakmile byly definovany problémy a cile vyzkumu, seli analytici pesr¢
stanovit, jaké informace budou pozZadovat, sesga pro jejich dinné ziskavani a
prezentovat jej managementu. Plan vyzkumu podé&ehlgd existujicich zdrdjdat a
detailre vyswtluje specifické postupy, metody kontaktu, sestavgbeérovych soubak
a instrumenty, které analytici pouZiji k dosaze¢anevenych cii.

Vyzkumny plan by nil byt prezentovan jako pisemny navrh. Pisemna fgena
dulezita zvla&t v pripac, kdy vyzkumny projekt je obsahly a slozity a firrmadava
jeho realizace externi ageidu Pisemny navrh by & obsahovat poZadavky
managementu ngesSeni konkrétnich probl&ma cile vyzkumu, na informace, které je

treba ziskat, a na #pob jakym vyzkum polize managementw&init rozhodnuti.

3. Realizace vyzkumu — shromazdovani a analyza dat

Realizace vyzkumného planu zahrnuje shrafie@ani, zpracovani a analyzu
informaci. Shroma¥ovani informaci rdZze byt provasno bu’ marketingovymi
pracovniky dané firmy nebo prostnictvim zakazek externim firmam. Faze
shroma#d’ovani dat pro marketingovy vyzkum je celkawejdrazstasti vyzkumu.

K dosaZeni inform@ich poteb managementu e vyzkumny plan poZadovat
shromazéni sekundarnich dat, primarnich dabbojiho.

Marketingovi pracovnici museji zpracovat shrontdzd data, aby wenili
dulezité informace, zkontrolovat spravnost i@gnost ziskanych Gdap zaSifrovat je

pro naslednou analyzu.



4. Vypracovani zpravy a prezentace vyskdk

Marketingovi pracovnici, zabyvajici se vyzkumenurinuseji nyni ziskané udaje

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

zahltit manazery mnoZzstvittisel a statistik. J&aba aby pedloZili dilezité adaje, které

budou mit zasadni vyznanii pozhodovani managementu.

2.2.2 Marketingovy vyzkum o 5 krocich

Autori McCarthy, Perreault (1995) a Kotler (199&)idnarketingovy vyzkum do

5 fazi, ovSem kazdy tité faze jinak jmenuje.

McCarthy a Perreault (1995):
1. Definovani problému
Analyza situace
Ziskani konkrétnich informaci pro situaci

Interpretace vysledk

o bk~ 0N

Reseni problérin

Obrézek 2:Proces marketingového vyzkumueti grocich

> Uvodni identifikace

A

v

Definovani | | Analyza | | Ziskani konkrétnich
problému "] situace "| informaci pro situaci

Interpretace
informaci

Reseni
problému

A A { A A

zpétné vazba

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

Kotler (1998) definuje proces marketingového vyzkusakto:
1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cil

Sestaveni planu vyzkumu

Sker informaci

Analyza informaci

o b~ 0N

Prezentace vysledk




2.2.3 7 — fazovy proces marketingového vyzkumdle Ribové (1996):

Stejné rozdleni a postup jako uiové (1996) uvadi Heskova a kol. (2003) a
Vanicek, Skdepa (2001). V této kapitole se budu podrolmabyvat problematikou
celého procesu marketingového vyzkumu.

Jakmile se rozhodneme o zékladnich prvcich madi@tiého vyzkumu, je mozné
zpracovat plan vyzkumu (projekt vyzkumu). Co tindéme rozurét? Jde o z&kladni
dokument, vBamz je uspéadar uvedeno vSechno podstatné, co se vztahuje
k vyzkumnému ukolu, tj. cil vyzkumu, metody jeb®@Seni, techniky shromdidvani
Gdaji, velikost zkoumaného souboru, igpb zpracovani dat, naklady na vyzkum,
terminy a osobni odpégnost za jednotlivé faze. Struktura projektu odgéaviazim a

navaznostem vyzkumného procesu, ale uz ve zUZeatuwbho

Obrazek 3:Proces marketingového vyzkumu

1. Uteni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému

Pfinos vyzkumu

A 4
2. Zdroje dat

A 4
3. Metody a techniky siou dat

A 4
4. Uréeni velikosti vzorku

\ 4
5. Sk¥r dat

A 4
6. Zpracovani a analyza dat

A 4
7. Zpracovani a prezentace Zéatné zpravy

Pramen: Bbova, M. a kol., 1996

1. Definovani vyzkumného problému, uéeni cile a fFinosu vyzkumu
Proces marketingového vyzkumucaa formulovanim cile vyzkumu. Jadrem
prace je pesré¢ pochopit, wem vidi zadavatel vyzkumu problém. ZadavatelefiZzen

byt kdokoliv, nap. interni zadavatelé — jiny utvai divize ve firmg, nebo externi



zadavatelé, napfiremni Gtvar podnikového marketingu zadawektare ¢asti projektu
ke zpracovani agerite marketingového vyzkumu.

Z toho vyplyva, Ze prvnim krokem jergsna definice vyzkumného problému a cile,
kterého chceme dosahnout.

Definice vyzkumného problému a cile, kterych makuwym dosahnout, by &y
byt co nejpreciz&si, mgly by vychazet z postizeni cel&aproblému a koncentrovat se
piitom na zakladni vztahy, které budou zkoumany. mduoje teba spoluprace
zadavatele &Sitele vyzkumu.

Souwasti kvalitni pipravy vyzkumu je i vysloveni hypotézigapoklad o povaze
zjistovanych vztath. Hypotézy by mil vyzkum bul’ potvrdit nebo vyvrétit. OvSem,
muze se i stat, Ze vyzkum hypotézy ani nepotvrdi, revyvrati. Poté je nutné ve
vyzkumu pokraovat.

Dané hypotézy slouzi jako prakticky nastroj, ktemjehiuje preformulaci
marketingového problému do jazyka vyzkumu, coZ renmyt vzdy snadné. Tim, Ze
nuti rozlozit dany problém doig@dpokladanych vztdh mezi prondénnymi, mize
minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutné v&de informaci, z nevyhnutelného
procesu nahrazovani néfitelnych jevi metitelnymi 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 pouZif?a¥i marketingového
vyzkumu se setkavame s kategoriemi kvalitativnitkeantitativniho vyzkumu.
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. MozZnost kvantitatévmyjackit urcité vztahy
vztahi, o kterych jsme ff@swdéeni, Ze jsou pro dany problém rozhodujici. Je to
obvykly postup v oblasti zkoumani sp&deskych jeu a marketingovy vyzkum,

zejména jeho kvantitativni podoba, do kategorietadnych spokeenskych jeu pati.

Posledni etapou, kteraékdy predchazi vlastnimu terénnimu i&eti, je tzv.
piedvyzkum. Kcéemu gedvyzkum slouzi? Pokud se od c¢atku gipravy
marketingoveého vyzkumu nepohybujeme ve velmi znartenénu, a to nejsou situace

prilis ¢asté, pak se obvyklggdvyzkum vyplati.



Duvoda pro jeho zéazeni je skolik:

. muzeme pesrEji analyzovat situaci, ve které vyzkum chceme
provést, definovat zadani, cile vyzkumu, stanowpdiézy,
opera&ni definice pro prognné apod.,

. |épe odhadneme, v jakém terénu se pohybujeme, maizeme
narazit, o¥fit, zda jsme skutaé¢ postihli hlavni promdnné,
hlavni vztahy,

. shaze stanovime velikost vzorku, koncepci dotazatiu

Predvyzkum uSét naklady a mnoha zklamani na konci r&aé&ho vyzkumu.
Problém je zpravidla&asovy — prodluzuje celkovou dobu provedeni vyzkuiai, i
finanéni — zda se zbyte¢ nakladny. Jeho vyznam roste se slozitosti vyzkukaly,
nemame fesré zmapovany rozsah problematiky. Ma-li ovSefadvyzkum mit smysl,

pak musi bytas nejen ho provést, ale takikkhdn vyhodnotit.

2. Zdroje dat
V projektech marketingového vyzkumu obvykle pramgese déma zdroji dat —
sekundarnimi a primarnimi. Zakladni rozdil memito zdroji dat vychazi zdelu, ke

kterému byla data shroma#dh.

Obrazek 4:Zdroje informaci

interni

sekundarni ;

externi

Informacni

zdroje pozorovani
primarni —
dotazovani
experiment

Pramen: BuneSova, M., 2005

Sekundarni Udaje- byla sebrana k jinéemuwéiu, nez jereSeny projekt. Jsouigtupna

vefejreé bud’ zdarma, nebo za Uplatu.



Primarni Udaje — jsou shroma¥ovana now¥, na miru feSeného projektu. Réat

zadavateli vyzkumu, ktery je samifdil nebo nechal padit.

Udaje ze sekundarnich inforgmdch zdrof jsou ve chvili zpracovavani projektu
zpravidla k dispozici. To je jejich velkaigdnost. Také jejich cena byva obvykle
vyrazré nizsi, nez je tomu u primarnich zdrojpformaci. Tyto dva @vody vedou
reSitele projektu k tomu, Ze obvyklec¢mad u sekundarnich dat. VWipadt, Ze zdroje
sekundarnich dat nevyhovuji jeho poZzadawknejsou dostupné nebébec neexistuji,

orientuje se na ziskani novych lGda; (Ribova a kol., 1996)

Zdroje sekundarnich dat

Vyuzitelnost sekundarnich Gdajna také své meze. Jednourek@zek je struktura
informaci, které jsou v nich obsazeny. Jiz z pdgistéci vyplyva, Ze sekundarni tdaje
jsou sougedovany za jinym Gelem, nez je jednotlivy vyzkumny projekt. Proto
vymezeni zkoumanych jednotetas zkoumani, podrobnost informaci aj. nemusi byt
v souladu s pozadavky, které vyplyvaji z ndraka reSeni konkrétniho vyzkumného
projektu.

Jinym problémem je znalost podminek, za kterycly lidaje ziskany, gehoz
muzeme odvodit jejichi@snost. Jen to, Ze Udaje byly publikovany gje&znamena, Ze
jsou gesné.

V sowasné dob je k dispozicitada zdraj} sekundarnich dat, které Ize vyuZit p
feSeni marketingovych projeékt Pra¥ jejich rmiznorodost vede ktomu, Ze si je

rozc&lime do sourogSich skupin — interni zdroje a externi zdroje swlarnich dat.

Interni zdroje sekundarnich dat jsou shroma¥ovany uvnit firmy a z \&tSi casti se
tykaji evidovani vlastntinnosti. Kvalita &chto informaci souvisi s kvalitotidiciho
systému podniku a metodika jejich tvorby bylanbyt znama. V saiasné dob u
strednich a wtSich firem peviada jejich soustdni do elektronického inforntaiho
systému, ktery urychluje praci s nimi. Pro markgtwe projekty maji velky vyznam
Udaje o prodeji v podrobnéiienéni podle vyrobk, zakaznik, Uzemi, reprezentant
atd. i o ndkupu, afh v podrobnéntlergni.
DalSi cennou oblasti jsou udaje fidah povahy, tj. tdaje o cenach, nakladech,

platebnich a dodacich podminkach, zisku.



Externi zdroje sekundarnich dat— zahrnuji data shromdidvana institucemi
k nejrizréjSim celam.

Pribova, (1996) a Heskova (2003) se shoduiji, Ze tgmaidaj mizeme rozdlit
do rékolika zakladnich skupin: (1) klasicke statistiggehledy, (2) agenturni vyzkum,

(3) panelova S&tni, (4) datové baze a (5) ostatni zdroje.

1. Klasické statistické/ehledy

Jsou vystupem metodické a reafizh prace Ceského statistickéhotadu a

ministerstev. Statni vykaznictvi zahrnuje sthoveé statistiky podle klasifikace oélwvi,
prifezoveé statistiky, kam pat statistika prace, investic, energetiky, nemodnost
Zivotniho prostedi, demografie, cen a&které dalSi a zvl&Sorganizovana Sgni, ktera
odpovidaji na aktualni informiai poZadavky. Resorty vykazuji (podle svého &ami)
vynosy, p@ty pracovniki a dalSi podstatné ukazatele za obory, Kiielié

Periodicita zpracovavani vykaze rozdilna, pevladaji r@ni, pololetni atvrtletni
vykazy. Udaje jsou k dispoziciéasovym posunem dvou az Sestisiel. PYi praci se
statistickymi vykazy je nutné sledovat metodik@rsbdat, protoze tarpsré definuje
naph jednotlivych ukazatél

K informatnim zdrofim spravovanym Statistickymiadem paf jeS€ dalSi dva,
které za wtitych podminek mohou byt velmi cenné i pro markgtve vyzkumy. Jde o
statistiku rodinnych &t a Mikrocensus.
Statistika rodinnych @t je vybirovym Setenim dlouhodob sledujicim hospodani
domécnosti. \Ceské republice je vedena jiz od roku 1921. Hlavrikolem této
statistiky je poskytnout Uplny obrazek o tom, kolikaji domacnosti k dispozici
pertznich prostedki, jak je rozéluji na platby, uspory a nakupy. Udaje jsou ziskgva
od vybraného souboru domacnosti, ktefdbgrne zapisuji pozadované udaje.
Mikrocensus je standardnim vysovym Sefenim organizovanym ¥it az gtiletych
intervalech. Jeho hlavnim Ukolem je podrobné &jiStpiijmia domacnosti podle
jednotlivych zdroji a nasledna analyza vyvoje a diferenciatigni za izné typy

domacnosti.

2. Agenturni vyzkum

Velké agentury marketingoveho vyzkumu také vigyidzdroje sekundarnich dat,

které mohou byt uzitmé proireSeni konkrétnich uloh. V agenturnim vyzkumu jsatad



shroma#@’ovana s fedpokladem prvotniho vyuZiti v marketingovych pkbgeh,cemuz
odpovida podrobnostaereni udaji.

NejznangjSim agenturnim zdrojem sekundarnich ddspu panely. Mechanismus
shromad’ovani informaci je nezavisly na jednotlivéem zadelrad uZivateli dat, proto

tyto idaje povazujeme za sekundarni.

3. Panelova Seétni

Panely jsou stalé vybové soubory zpravodajskych jednotek, které agentu
opakova® poskytuji ugité informace. Zpravodajské jednotky jsou v panekazeny
s delSi casovou perspektivou (rok a vice).c¥ském agenturnim vyzkumu funguji
panely domacnosti, panely prodejen a panel telahzdivaki. Prednosti panelovych
dat je, Ze opakovanposkytuji Udaje ve stejné strukdy takze umaiiji krome
prostorového srovnani i sledovani dynamiky vyvdgndenci a trendna trhu, ve
spoteke atd. Cykly opakovanych panelovych i&eti jsou pizpisobeny pdebam
marketingu a pohybuji se mezi jednim dnem inaledovani reklamy, a dma nesici,
nag. panel prodejen.

V ¢eském vyzkumu agentur funguji panely:

- jednotlival

- organizaci (prodejen),

- domécnosti
Panel domacnostje vzorek domacnosti, které poskytuji informaegch nadkupech, a
to detailr. Jednotnost Udajje dana tzv. ndkupnim denikem, kam zpravodajséénao
pribézrn¢ zapisuje Udaje o nakupech sledovanych skupin zko#b o zakoupené
znace, nakoupeném mnoZzstvi, 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 obdihadpanelu poskytuji tdaje
0 nakupu, prodeji a zasobach jednotlivychcekajak ve fyzickém, tak v hodnotovém
vyjadieni. Udaje jsou gizovany pracovniky vyzkumné agentury, ktera paestavila.
ProtoZe uUdajeterpaji z faktur a fyzickych inventur zboZi, byvajazyvany audity.
Princip zji¥®ovani uda} vychazi z bilatni rovnice. Udaje se sleduji v nejjedBim

clereéni, tzn. za znky, velikostni baleni, chiové varianty atd. Vramci



maloobchodniho auditu se nesleduje cely sortimeatigny, ale vybrané skupiny
zboZzi, o které maji obchodni nebo vyrobni firmyendj

4. Datové baze

Jsou spojeny s pouzivanimgiacovych technologii a pigtatového zpracovani
informaci. Pat k nejrychleji rostoucim ob@m mezi zdroji sekundéarnich informaci.
Nova forma ukladani a komunikace informacit §fZz je realizovana jfmo
z databazoveho centra, pi@sinictvim modemu a telekomunikdho spojeni, nebo
prostednictvim disket ¢i nosid CD-ROM, umoduje pracovat s podstatn
rozsahlejSimi soubory dat. Databaze posouvaji macekundarnimi zdroji do Ugin
nove polohy. Poskytuji informace detailni, popisujédnotlivé subjekty, umaiji data
seskupovat aridit podle fiznych hledisek. Maji nezastupitelné misto @nalyzach

konkurence.

5. Ostatni zdroje

Mezi ostatni zdroje p#tfiremni vyrani zpravy, vyzkumné zpravy, které byly
uvolrény pro veejnost, vyzkumné zpravy, které byly zpracovany potné pouZiti,
statistiky a publikované udaje oborovych sdruz&ngsociaci,élanky v odbornych
casopisech, odborna literatura, pravigdpisy, technické normy, telefonni seznamy,
vladni zpravy a prognézy aj. Maji dagbvy charakter, protoze obvykle systematicky
nepokryvaji pednet vyzkumného zajmu. Jejichigunosti je unikatnost, ktergasto
nebyva obsazena v jinych zdrojich sekundarnichrimdai.

Zdroje primarnich dat

U wvétSiny marketingovych projeitk feSeni nesta jen Udaje ze sekundarnich
zdroji. Proto je pdatbna data nutno néweziskat a shromazdit.
Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, ktendéde byt jednotlivec, domacnost,
organizace, atd. Pokud je zkoumanou jednotkou doosicfirma nebo jin& instituce,
pak je teba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku reprezehtovioho budou péebné
informace ziskany. Protoze se primarni Udaje zegk&enku, tj. tam, kde se zkoumané
jednotky obvykle pohybuji, ho¥ome o terénnim siu dat.

Proces shromdbdvani primarnich udajma klicovy vyznam pro kvalitueSeni

projektu. VSechny navazujici kroky vyzkumného pkboje maji smysl jen za



v v

piedpokladu, Ze pracujeme s Udaji objektivericimi zkoumané jevy. V fibéhu ¢casu
byly vytvoreny a o¥ieny spolehlivé postupy pro shrord@¥ani dat v terénu.

Primarni Gdaje se vztahujfipmo ke zkoumané jednotce a mohou vigaet jeji
situaci nebo uity stav (nap. stav spaeby, stav zasob, kupni chovani) nebo jeji
nazory, postoje, pocity a dalSi psychologické pnoné. Tyto d¥ skupiny udaj se dale

VoV W

vniting ¢leni, jak ukazuje obk.5.

Obrazek 5:Druhy primarnich udaj

Druhy udaji
[ I
Charakteristiky Psychologické
| proménné
[ I
Charakteristiky Chovani -
popisné zakaznika osobnostni
charakteristiky
demografické kupni — .
Zivotni styl
geografické spotebni :
postoje
socioekonomické nakupni .
Gmysly nazory
motivy
informovanost

Pramen: Bbova, M. a kol., 1996

3. Metody a techniky slkéru dat

Data, ktera podle projektu vyzkumu shronfiafeme v terénu, je mozné sbirat
razrné. MuZzeme respondenty pozorovatpfeme jim poslat poStou dotaznik dipnize
také poslat za respondenty tazatelefikfien davaji otazky z dotazniku a odpoW
zapisuji, dotazuje se i telefonicky. Jinou mozngstisousted’ovat Udaje v prbéhu
experimentu, @jiZ v laboratdi ¢i v terénu. Zfisob shromaZovani dat se oziaje jako

technika sléru dat.



a) Pozorovani

Podle Ribové (1996) je pozorovani sgasti denniho Zivota. Kazdy z nas pozoruje
udalosti kolem sebe, uklada do své pamdaje, na jejichz zakladak vyvozuje ufité
zawry. Podstata pozorovani, které je technikogrskdat v procesu marketingového
vyzkumu, je stejnd. Metodicky je vSak obohacenafradu kroki, které zvySuji
spolehlivost a vypovidajici schopnost informaci.

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha ddd@wni (tasti pozorovaného.
Misto toho, abychom davali lidem otazky, pozorujerjak se chovaji, jaké pocity
vyjadiuji atd. V marketingovych vyzkumech se pouZiva Bard pozorovani, a to podle
toho, je-li:
pozorovana situaceipozena nebo ugte vyvolana,
pozorovani gejméci skryte,
pozorovani strukturovangé nestrukturované,

piiméci ne@imé,

o O O o o

osobni (pozorovani konkrétni osobou) nebo vyuzéchrickych
zaizeni (kamerovy systém, pozorovanfep internet — pet
kliknuti, princip fotobuk, pctitadla v terminalecki turniketech
— paiet prodanych vstupenek, atd.)

b) Dotazovani

Pribova, (1996), Heskova (2003) a BuneSovéedpasky ZMA) uvadi, ze
z&kladem dotazovéani je pokladani otazek dotazovarymespondefim. Z jejich
odpowdi ieSitel vyzkumného projektu ziskava zadouci primaddje. Podle kontaktu
s dotazovanym se dotazovani odehrava jako osoblefomické a pisemné. Zvolena
forma kontaktu pedukuje pouzitelnost jednotlivych #Agohi dotazovani. Dotazovani
probih& na zakladdotazniku.
Osobni dotazovani je zaloZeno na komunikaci s respondentem. OsgbtaEizovani
muze byt pisemné (dopis, internet — on line) a Udaiéfonické nebo tva v tva). Ma
dlouhou tradici a je stale nejvyznaggi dotazovaci technikou. Mezi jehdiepinosti
pati, Ze existuje ma z@tna vazba mezi tazatelem a respondentem, takZeoj@ém
motivovat respondenta k odpalim. Navazani dobrého osobniho vztahu je moZnost
podreécovat respondenta k co nejobsahlejsi oddovxi rozhovoru (tvéi v tv&) muze
tazatel pouzivat ndzorné pooky (karty, obrazky, vyrobky, aj.), kterymi se zw&
srozumitelnost a jednoz&éreost otazek. Pro respondenta je osobni dotazovani



pohodinym zpisobem kontaktu, protoze jej zpfofe nutnosti osolinzapisovat své
odpowdi do dotazniku.

Mezi prednosti osobniho dotazovaniipatysoka spolehlivost ziskanych Gdayi
se, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani ¢hély jaké byly demografické
charakteristiky respondenta (tapék, pohlavi, postaveni v doméacnosti, postaveni ve
firmég, aj.), I1ze zapojit do odpovidani na otazky viesponderit z jedné domacnosii
odpovidal. Nakladavacasow jde o velmi nardnou techniku.

Telefonické dotazovard- dotazovany okam#treaguje na otazky pokladané tazatelem
po telefonu.

K nejwétSim vyhodam pét rychlost, se kterou se ziskavaji ighiiné Udaje. DalSi
piednosti jsou nizké naklady (ve srovnani s osobmitazévanim) na jeden kontakt.

Problémem § telefonickém dotazovani je navazani osobniho &dnt ktery je
¢asto rozhodujici i ziskdvani respondenta ke spolupraci. S tim jgespoi riziko
negesného pochopeni otazky odpowdi. Také nemoznost pracovat s vizualnimi
pomickami sniZzuje jednozraost komunikace a tim spolehlivost ziskanych tdaj
Potize mohou vzniknout i s reprezentativnosti sowhbdotazovanych a identifikaci
respondenta. Doba po kterou je respondent ochaterl@gfonu odpovidat, je mnohem
kratSi nez u osobniho dotazovani; pohybuje se o&6laminut u obyvatelstva;iip
dotazovani pracovnikfirem ¢i jinych instituci miZze byt delsi.

Pisemné dotazovani vyuziva se zejménaftipshéru choulostivych 0da&; kdy
piitomnost tazatele @ize negativa ovlivnit pravdivost odpo¥di. Respondent dostava
dotaznik v pisemné forrraznymi distribitnimi cestami fedem (posStou, elektronicky,
s vyrobkem, na vystay a sam rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Vyhodosepiného
dotazovani je dostatekasu pi vyplihovani a z toho vyplyvajici moznost relatévn
rozsahlejSiho dotazniku, nizké naklady, Ize posdiibor o Sirokém GUzemnim rozloZeni
a je zjisStna ucita anonymita respondenta. Nevyhodou pisemnéhaodai je ztrata
kontroly nad velikosti a strukturou Wttmvého souboru, nejednozmest autorstvi
vypliovani a nizka navratnost dotazinilla pisemné dotazovani obvykle nereaguiji lidé
s velmi vysokym a velmi nizkym vZtnim, lidé vysSich skovych kategorii a lidé
pracov pretizeni.

Kazdy dotaznik zasilany poStou (nebo elektronicky) mgl byt doprovazen
dopisem, ve kterém je vy&len smysl a cil dotazovani, gpb ziskani adresy

respondenta, slib zachovani anonymity poskytnutyataji, jasné pokyny pro



vyplnovani, termin, do kterého je Zadouci dotaznik viy@lrzaslatesiteli, podkovani

za spolupréci a podpis odpminého pracovnika.

Tabulka 1: Srovnani technik dotazovani

Hledisko pisemné | osobni | telefonické
vySe naklad nejnizsi | vysoka | #edni

. . s roste v zavislosti na gtu
nNaranost na organizaci nizka vysoka

rozhovoi

mira navratnosti odpedi nizka vysoka | dosti vysoka
kontakt s respondentem Zadny lzky ifl@ouzky
vyuZziti v kvantitativnich . . . .
vyzkumech omezené| vysoké| dosti vysoké
rychlost provedeni sdni stedni | vysokéa

Pramen: Bbova, M., 1996

Elektronické dotazovant je nowjSi technikou séru dat zaloZenou na vyuZiti fitect.
Jeji roz&eni souvisi sistem sié Géastniki elektronické posty. Elektronické dotazovani
spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondent pidd sebou dotaznik), je
nesmir rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, jelikezechna data jsou jiz
v elektronické podab (Ribova a kol., 1996)

Obrazek 6:Zpmisoby dotazovani

skupinové » osobni
internetove — on line
pisemné [—» dopis
Dotazovar osobni .
— telefonickeé
dstni <:
. . tvari v tv&
individualni
v tisku
neosobni —» pisemné :
internet

pribalovano ke zboZi

ostatni

Pramen: BuneSova, M., 2005



c) Experiment
Podle Ribové (1996) Ize experiment radd na:

— laboratorni — jde o techniku slou dat zaloZzenou na vytéeni situace parametry,
které jsou podstatné pro projekt (haporovnavani chutidkolika druhi vyrobki,
diskutovani nazdr na ugity vyrobek, aj.). Respondentiiphazeji do &chto ungle
vytvoienych podminek a podle pokynvedouciho experimentu ochutnavaji,
diskutuji, vyhodnocuji, atd. N&sg€jSi pouziti laboratorniho experimentu jéi p
vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech. Katigp aplikaci je odlisé
narainy na ffipravu situace, vyl respondertit, zpisob zdznamu dat.

— experiment vfirozenych podminkach jedna se o vzaénpouZzivanou techniku
skéru dat. Podobn jako u laboratorniho experimentu jde o vy casténé
kontrolované situace. N&gstji se uplaiiuje @i testovani zajmu o nové vyrobky.
Testovany vyrobek se prodava ve vybranych prodbjnkde se detaith sleduje
jeho prodej. Ve srovnani s jinymi typy téstvtomto @ipad Udaje o prodeji,
pongrné veérné popisuji zadjem o vyrobek, protoZze zakaznik se nuksite&ne
rozhodnout a musi za vyrobek zaplatit. Omezendst tEchniky je dana jednak
¢asovou narénosti testovani, jednakipravou experimentu (v lokality, kde se
bude experiment provat). Také riziko, Zze se konkurencéegasré dozvi o0 novém

vyrobku, je zde vysoké.

Dotaznik, tvorba dotazniku
Dotaznik je formul& urceny k gesnému a uUplnému zaznamendvanitajanych
informaci.

Pribova (1996) a Vakek, 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 stiildddlené a navzajem se podiuji:

1. vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovéimiést

2. urceni zpisobu dotazovani

3. specifikace cilové skupiny dotazovanych osob ahejyber

4. konstrukce otazek ve vazha pozadované informace

5. pilotaz
Stanoveni typu otazek
Otazky dle variant odp@di je mozné klasifikovat dle povahyekavané odpaydi do

dvou skupin:



a) otewvené otazkyumozuji obsahlejsSi, nestandardizované odjutbvkteré tazatel
musi Wrné zaznamenat.

Vyhody: - umo#uji ziskat nefedpokladanou odped’;

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

- vylueuji frustraci, kterou mize respondent pativat, jestlize ma na
vybér jen nabizené odpedi a nema filezitost volr vyjadit svij
nazor;

- jsou vhodné jako uvodni otazky kvytemi p@iznivého vztahu
s respondentem a k ziskani jeho spoluprace.

Nevyhody: - problémy i interpretaci odpoddi respondenta;

- ¢aso¥ nara@né dotazovani, zpracovani i analyza,

- zietelnost a hloubka odpédi zavisi na respondentovych schopnostech
vyjadiovat se;

- pro tazatele rive byt nesnadné zaznamenavat oddowdoslovrg,
proto je zkracuje a vypousti to, co poklada za dsetainé;

- nevhodné pro pisemné dotazovani, protoZze resptinge vyjaduji
strenéji nez Usti.

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

Uzawené otazky &lime podle pétu variant odpo#di:

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

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

» polytomické otazky(selektivn) umoziuji respondentovi vyy z vice variant
piedem stanovenych odpsli. Usnaduji a ugresiuji pochopeni otazky, usniagfi
negijemné odpowdi a usnaduji také rozpominani. Na druhé sttavsak mohou
vést k utitému zkresleni tim, Ze odp&di jsou jiz Fimo ukeny a jejich poet je

omezen, takze &kdy mohou byt jen fiblizné. Polytomické otazky mohou



sugestivid ovlivnit odpowd’ respondenta tim, Ze mu napovidaji, vnucuji odgov

na kterou by on sdm niggel.

» Skalyslouzi k vyjadeni postaj a nazoi respondenta a umidji tak geevod tchto
kvalitativnich informaci na kvantitativni formu. &l je forma otazky, kterou
Zddame respondenta, abyiatdil zkoumany problém (n&p postoje, nézory,
spotebni chovani) na titou stupnici, tzn. snazi se respondentovo émiimprimo
mEtit.

Skala mize byt vyjadena

— verbalre, nag. ,velmi spokojen, spiSe spokojen, ani spokojen, raaspokojen,
spiSe nespokojen, velmi nespokojen®,

— graficky, nag. stupnice mezi ddma poly,

— ciselre, nag. ,1 = velmi se mi libi, 2 = dost se mi libi...".

Mezi nejastjSi techniky Sk&lovani pat

— Skéla pdadi (stugiovérazeni)— respondentadi soubor vyjmenovanych subjékt
podle preferetniho pdadi.

— Skéla parové komparace ze souborufedn®ta jsou respondentoviipdkladany
vzdy pouze dva, ifxemz ma vybrat ten, ktery preferuje. Preférénpaadi se
pak stanovi podle toho, kolikrat jecit§ objekt preferovanied jinym;

— Skéla konstantni sumy respondent roztuje fixni sumu bod, procent nebo
pertz (obvykle 100) mezi ¢kolik objekti a tim vyjaduje relativni preferenci
kazdého z nich;

— sémanticky diferencia respondent vyjddje swij postoj k gredntu vyzkumu na
urcitem patu (obvykle 10-25) g@istupiovych nebo sedmistipvych
bipolarnich Skal, které jsou na polech ohéany antonymy, jez vyjadji opane
hodnoceni (nap maly — velky, silny — slaby, liky — sladky);

— Likertova Skélaod respondenta poZaduje, aby vyjadstupaeir souhlasu i

nesouhlasu siznymi vyroky, které se tykaji &itého postoje k objektu.

Pilotaz

Vanicek, Skdepa (2001) popisuji pilotaz jakorqulezné owieni dotazniku
v praxi, jehoZz smyslem je najit nedostatky dotaanikteré by negativn ovlivnily
ziskané udaje. iP pilotdZzi se testuje srozumitelnost a jedndnust dotazniku na
malém vzorku respondentktei nejsou do problému vtazeni.

Pri pilotaZzi dotazniku je nezbytn&wovat pozornost:



— formalni strdnce dotazniku, kdy je testovana délkéazniku, jeho prostorové
rozvrzeni, sekvence otazek, forméat otadzek, proptorechany pro odpeédi na
otewené otazky;

— formulaci jednotlivych otazek;

— problematice  spojené se zpracovanim a analyzaiji (& s celkovym planem
vyzkumu.

Po pilotazi se provedou gebné Upravy aifpravi se konény koncept dotazniku, ktery

bude pouzit i vyzkumu.

4. Uréeni velikosti vybérového souboru

Ve WwtSine projekii marketingového vyzkumu je otazkaimeérené velikosti
souboru, od kterého budeme ziskavat primarni Ggapdlémem velikosti vydrového
souboru. Vyjimkou jsou gkteré ptimysloveé trhy, kde ndp skupina zékaznik jejichz
nazory maji byt zjigny, je tak mala, Ze je mozné dotazovat vSechnyojgn

V piistupu k uéovani velikosti vzorku se igtavaji rozdilné zajmy. Ekonomickym

zajmem je mit vzorek co nejmensi, protozé& stat byva vysokou polozkou v rozfia

na vyzkumny projekt. Vyzkumné zajmy vedou k &épan tendencim. Jak se s timto
rozhodovacim problémem vyrovnatXigh za&it? V praxi se objevujitit koncegné
odliSné pistupy: slepy odhad, statistickyigtup a nakladova cesta.

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

o Statisticky fistup — urit velikost vzorku statisticky znamena pracovat
s prav@podobnostd, nahode vytvorenymi soubory. Ufujici charakteristikou
pravdpodobnostniho vzorku je, Ze kazda jednotkai{nd@macnost nebo firma) ma
nenulovou pravépodobnost byt do & vybrana. Ztoho vychazeji vypetni
postupy, na jejichz zakladze stanovit fimérenou velikost vzorku iip zadanych
podminkach, tj. velikostifpustné chyby, spolehlivost odheadtd.

» Kvotni vylery — pati mezi negasgjSi techniky vybirani. Jde o postup nenahodny,
v némz hraji utujici roli subjektivni kroky toho, kdofjpravuje a realizuje S&dni.
Proto o ®j hovatime jako o zamrném vykEru. Prvni zminky o aplikaci kvétnich
vybéri se spojuji se znamym americkych vyzkumnikem GeorGallupem.

Hlavnim ideovym schématem kvoétniho ¥ je vytvait miniaturu zakladniho

souboru, ktera by kopirovala jeho rozhodujici dueddni stavbu a fignesla ji do



piipravovaného vy&rového souboru. Z praktického hlediska se tak trespouze
z pohledu wkolika rozhodujicich, fedem stanovenych zngktzv. kvotnich znak,
takZze struktura vyyového souboru je reprezentativni préden podle &chto
vybérovych znak.

Jsou-li Setenymi jednotkami nap osoby, cilovou populaci jeeba spaebitel
urtitého druhu vyrobkuci sluzby, pak ob§ejné za kvétni znaky volime &k,
pohlavi, vzdlani, pdet ¢leni domacnosti. ProtoZze zeného, sociologického a
psychologického hlediska itheme realé predpokladat, Ze tyto znaky zimg&
koresponduji s rozdilnosti v nazorech dotazovarggb, dosahneme tim toho, Ze
se struktura zakladniho souboru promitne dakgie miniatury a fipravi pidu pro
realizaci marketingového $eni.

Vybeéry na zakla@ usudku a snadné dosazitelnostiogt vybirdAme respondenty na
zaklad ocekavané reprezentativnosti jejich ndzowve vztahu KeSenému
vyzkumnému projektu.

Napr. chceme-li zjistit zajem cestujicich o prodej kmbvin atasopisi na hlavnim
nadrazi, pak fizeme vytvdit vybérovy soubor z nav&tnika hlavniho nadrazi.
Nakladovy @istup— ureni velikosti vykrového souboru na zakladéklad je
zaloZzeno na kalkulaci naklasha dosazeni a dotdzani jednoho respondenta. Do
nakladoveé kalkulace Ize zahrnouiaisovy limit, protoZe jeho zéna stoji dalSi
finan¢ni prostedky. Po porovnani tét@stky s naklady na dotazovanigsitel
schopen vypditat, na kolik kontakt mu st&i rozpaet. Na prvni pohled jefgjmé,

Ze jde o postup nerespektujici zakladni souvisiggtkumného projektu. Lze se

s nim vSak v praxi setkat.

Vybér objektu zkouméani

Vybér objekii zkoumani tvéi nedilnou sotast marketingového vyzkumu. Na

kvalité vybeéru totiz gfimo zavisi kvalita vystupni informace, kterou zislea Definujme

n¢které pojmy:

Zakladni soubor - Uplna mnozina socialnich objékt které jsou pedmétem
zkoumani, v souladu se stanovenymi cili vyzkumaiitzakladni soubor
Vybérovy soubor— je nefastjSi zpisob Sefeni, gedevSim jde-li o konmou

spotebu. Z vysledik odhadujeme vlastnosti zakladniho souboru.



* Reprezentativni soubor je takovy vykrovy soubor, ktery je schopen reprodukovat
vlastnosti zakladniho souboru. Se zvolendesposti Ize odhadnout vlastnosti

zékladniho souboru

5. SkEr dat

Bartova, Barta (1991) aiiBova (1996) uvati, Ze ve fazi séru dat se zapojuje
do reSenitada dalSich lidi: tazatelé, pozorovatelé, modé&r&iperatdi apod. Na jejich
kvalitni praci, perfektni organizaci a odgowném vykonu znaé zavisi uspch celého
projektu. Jde o ziskani spolehlivych dat.

Tazatele je feba seznamit se z&mem vyzkumu, jejich konkrétnim dkolem,
zpisobem vybru respondeiit ale icasovym harmonogramem.

Souasre s gipravou tazatél se planuje i kontrola jejich prace. Odpdua prace
tazateli zaina jejich dikladnou pipravou. Kontrola je jen nastrojem dodrzeni
nahodnosti vyéru a nebo v fipad zanernych vykera zachyti vznikajici problémy.
Kontrola ov¥tuje navavu tazatele a u nadhod&rvybrané skupiny se zasild kontrolni
dotaznik. Kontrola asitvrtiny responderit je zarukou dobré kvality vyzkumu.

6. Zpracovani a analyza dat

Z dosavadnich poznatko marketingovém vyzkumu jerggmé, Ze se v jeho
pribéhu dostavame do kontaktu s cel@dou nejizrejSich adaj a informaci, které je
nutné rjakym zpisobme zpracovavat a igtupiovat. K tomu nam slouziazné
statistické metody.

Nejprve ale musime dotazniky a data zkontrolovzkaddovat.

Kontrola dat

Odehrava se po ziskani dotaZnikterénu. Jejim delem je vyadit ze souboru
vyplnénych dotaznik nebo formul&i pozorovani ty, které jsou zpracovany nedpin
nebo neobstalyiplogické kontrole (tzn. os¥eni si, Ze respondent odpovidal pra¥div
Ze tazatel opravdu dotazoval respondenta.)

Kontrola dplnosti acitelnosti je mechanickou kontrolou. ideme kontrolovat
vSechny dotazniky nebo jen nahédaybrané. Ze zkuSenosti vychazi dopemni
kontrolovat vSechny dotazniky, protoZze to Zaja hladky péb¢h vkladani addi i
jejich smysluplnou analyzu. \fipack, Ze rEktery dotaznik je neupévypinén, je 1épe

jej z dalSiho procesu vadit. (Ribova a kol., 1996)



Kédovani dat

Vy¢isteny soubor dotaznik je pripraven ke kodovéni, kterym rgvadime
odpowdi do podoby pouzitelnétp pocitacovém zpracovani Udaj Pri kodovani se
dostavame do dvou dratsituaci: kodovani uzaenych otazek a kodovani otemych
otazek.

VeSkerd rozhodnuti o apobu koédovani by #ta byt shrnuta v kddovnik. U
vétSich vyzkumnych projekt je kdédovnik sotasti dokumentace a také ddim ke
komunikovatelnosti vysledk Vyznam kodovniku roste i s rozvojem praxedgavani

vysledii vyzkumu v elektronické podébbez textu.

Analyza dat obvykle z&ina analyzou kazdé otazky jednodlimebo hodnoty znaku
zkoumanych jednotek. K numerickému popisu sumadrgeh udaj se pouzivdada
statistickych metod affstupi.

Pribova, (1996) uvadi, Ze jaeba na aplikaci statistickych metod myslet jiz
v projektech marketingového vyzkumu nagtiu praci.

Podstatou definice statistiky je vSeob&amamy fakt, Ze se zabyva hromadnymi
jevy. Analyza hromadnych jéwiedpoklada vymezit nejprve soubor piMinag. osob,
domécnosti, prodejen, vyrabcnebo vyrobk atd.), z nichz kazda mé& celaadu
vlastnosti. O tomto souboru ha¥me jako o statistickém souboru. Prvky statistickéh
souboru se nazyvaji statistické jednotky,cetostatistickych jednotek tvio rozsah
statistického souboru. Vlastnosti kazdé statistigkénotky jsou charakterizovany
mnoha znaky. Statisticky znak je tedy vyj@aim utité konkrétni vlastnosti, kterou ma
kazda jednotka statistického souboru. Mirou darestubsti statistického znaku je

hodnota (slovni nebg&iselnd) daného znaku.

MoZné statistické metody:

*  minimum a maximum, roz{i

» median — progedniclentady, resp. pmer mezi déma prostednimi
= kvartily — odctluji ¢tvrtinu nejnizSich a nevysSiciselrady

= kvantily — odaluji urcité zvolené procento gtu pozorovani

= kvantilové rozgti — rozdil mezi poslednim a prvnim kvantilem



Cerméakova, Seletek (1995) uvadi, Ze je whkterych gipadech lepsi
charakterizovat statisticky soubor pomoci r@edi cetnosti. Existuje ¢kolik druhd
téchtocetnosti:

* relativnic¢etnost

* absolutnicetnost

* kumulativni relativnicetnost

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

*  pramer

e smerodatna odchylka

e rozptyl

» variani koeficient

» testovani hypotéz

7. Zpracovani a prezentace zare¢né zpravy

P zpracovani zawecné zpravy je nutné se znovu vrétit n&&ek, k gipravné
fazi. Je to obtizné, protoZze mezitim jsem ziskadu detailnich informaci a vidime cely
problém jinak. Ale navrat k syntéze, k zakladninili wyzkumu, je nezbytny. ied
vlastnim psanim je uzitaé si u¢domit rekolik obecrg platnych zasad:
- do zawrecné zpravy nelze dostat vice informaci, nez byl@reim pézkumem
ziskano. Pokud se ndjakeé udajeti vztahy zapoméo, neni to mozné uz dohnat. Proto
bylo tolik p&e a pozornostidgnovano pipravné fazi vyzkumu.
- pii psani zaerecné zpravy je nutné odliSit detailni informace odkladnich,
podstatnych vztah dat zprag logickou strukturu, usgédat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zpravaigobila fehledr a sodasré poskytovalatten& moznosti
doplnit souhrnné zavy 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 odpowd, tak tel’ ¢ceka zpracovatele velkérgkvapeni, ,co vlasth z vyzkumu
vySlo“.
- obecné pozadavky na provedeni jsou srozumitelrdesinice odbornych termiin

jasné popisy graf tabulek, uvedeni prameén (Fibova a kol., 1996)



Prezentace vysledi vyzkumu

Pribova a kol. (1996) uvadi, Ze prezentace vysiedizkumu je koné&nd etapa,
jejimz smyslem je i@swdcivym, atraktivnim a nazornym #pobem prezentovat
vysledky vyzkumu zastufon zadavatele vyzkumu — repgji vedeni podniku a
zastupa@m dalSich podnikovych Gtvar Cilem je publikovat vysledky vyzkumu tak, aby
transformace vyzkumu do praktickénnosti podniku proéhla co nejplynuleji, aby
nejen management firmy, ale co nejvice podnikovpchcovniki prijalo vysledky
Seteni za sve.

Je vyhodgjSi kdyz se ped takovym setkdnim vSichni &stréni v dostaténém
¢asovém pedstihu se zpravou seznadmi, aby se mohli na preezdgetinani fipravit a
reagovat na vysledky vyzkumu.

Obecrk se darici, Zze zmsob ukoweni vyzkumu a jeho transformace do
marketingovych i dalSich aktivit podnikutre mit Gzné formy — zalezi na zadani,
konkrétni situaci a vztazich v podniku, na zavafinoiskanych vysledk a rozsahu
zmény, kterou by mélo jejich uplatnéni pro podnik znamenat.

Prezentace vysledkvyzkumu klade naroky na specialni komuwikiadovednosti
pracovniki, kte‘i se na ni podileji. Jde o vyj@hi vyzkumnych poznatkjazykem,
kterému rozurdi odborni pracovnici, a zaroiveo prevedeni, transformaci vysletlk
marketingoveého vyzkumu do poznatlk informaci, které jim pomohou fipvlastnim
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 tolek se s nim vyp@adal
marketingovy vyzkum

ramcovy pehled pouzitych vyzkumnych metod

ukazky hlavnich udéj dat ziskanych v analytick@sti

hlavni souhrnné poznatky

o bk~ 0N

vyswtleni, jak vysledky vyzkumu ovliwji marketingova a prodejni rozhodnuti a
¢innost celého podniku
6. Jasg formulovany, 2etelre deklarovany §nos vyzkumu pro proces

marketingovehdizeni podniku, pro cely jeho dalSi chod.



Forma prezentace
Cilam, které ma prezentace plnit, odpovida nejlépei(stojev doprovazeny
nazornymi ukazkami gréf schémat¢i souhrnnych tabulek s vyuZzitim projek

techniky¢i materiati, které maji Gastnici k dispozici.

Obrézek 7:Zpracovani z&&recné zpravy z vyzkumu

cile
vyzkumu,
hypotézy

A

shér a zpracovani dat
- desk research

- kvalitativni vyzkum
- kvantitativni vyzkum

Yy VvV
Zpracovani
prognézy

Y A 4
Zavére¢nd zprava

1. tabulkovacast, grafy - data
vysledky desk research,
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

.| 2.wcne vysledky — komentalokumentovany grafy,

souhrnnymi tabulkami

kvalitativni analyza problému v séasnosti, kvantifikace
vztahi,
dynamika vyvoje — prognozy

3. souhrnna zprava
zadany problém a cil vyzkumu,igobieSeni, pouzité
metody,feSeni problému — vztah k hypotézam,
dasledky, které vysledky vyzkumu maji pro daiinost
zadavaijici firmy, pro jeji marketingové aktivity,

doporieni, navrhy na opgni

A 4
prezentace vysledk

Pramen: Bbova, M. a kol., 1996



3. Metodika

V marketingovém vyzkumu jsem postupovala podlelétat (2001), ktery &i

cely vyzkum do 5 krok

V prvnim kroku jsenidentifikovala problém astanovila cile vyzkumu.V préci
jsem se zagfila na chovani spegbitele gi vybéru a koupi balené vody, na vlivy
pusobici na spoebitele gi koupi balené vody a na strukturu kéngch spotebiteli

nag. dle wku, pohlavi, dosazeného \&aéni nebo jejich zagstnani.

Ve druhém kroku jsensestavila plan vyzkumu a poté sesbirala pottebné
informace. F¥i sbéru primarnich dat jsem pouzila metodisobniho dotazovani.
Sekundarni zdroje dat jsem ziskavala jak inteaki gixterni. Tyto sekundarni zdroje dat
mi byly poskytnuty bd’ piimo vyrobnim podnikem, nebo jsem je ziskavala erirgtu
¢i odbornychcasopis.

Po ziskani vSech pebnych informaci jsem tytanformace analyzovala
Primarni informace jsem zaznamendavala doitptového programu MS Excel a po
analyzovani informaci jsemrezentovala vysledkykazdé otazky z dotazniku, tak aby
byly prehledné. Tento krok byl poslednimét¥ina zpracovanych otazek je dapia

grafem pro lepSi orientaci.

Nezbytnou sotasti marketingového vyzkumu je takévrh feSenj ktery ovSem
Kotler (2001) nezmiiuje. Ten jsem uvedla v z&w prezentaci vysledk



4. Vlastni prace

4.1 Aktualnost tématu

Téma vody a pitného rezimu je v dnedni &shale vice diskutovanymi oblastmi
tykajici se kazdodenniho Zivota kazdého z nas hkdo na ¥k. V Uvodu vlastni prace
bych rada uvedla problematikpitného rezimu. Informace jsemcerpala z cyklu
piednaSek o vyziv MUDr. Petera Horana, vedouciho &thi Hygieny vyzivy a

Predmta bézného uzivani Krajské hygienické stanicgeskych Budjovicich,

Nas Zivot je neodditeln¢ spjat s vodou — bez vody neni mozny Zivot. Voda je
hlavni sogasti lidskéhodla, u novorozence t¥btemer 80 % jeho hmotnosti, u Zeny je
tento obsahiiblizn¢ 50 % a u muzeipplizne 60 %.

Nedostatek tekutin a Spatné sloZeni naigobi bolesti v oblasti ledvin, boleni
hlavy, zhorSené soustEni, Spatné zazivani, Zaluah, svalove, sevni, okkhoveé, cévni
a kloubni potize, vznik hypertenze a zvySuje sevanii ztrat tekutin se také velmi
vyrazré snizuje pozornost a rychlost reakci, coz je vehmibezp&né nap. pii jizde
v prehiatém aut. Nedostatkem tekutin trpi rigjstji starSi lidé a &i. Nekdy st&i jen
zvySit @ijem tekutin, jindy je iteba nejen zvysSit fijfem tekutin, ale zrnit i jejich
sloZeni. Ténrd polovina lidi trpi nedostatkem tekutin, nebo dloutepiji a dehydratuji
organizmus.

Denni spdeba tekutin je pro dosfgho c¢lovéka minimal 2,5 litru, coz
odpovida pkmérnému gijmu tekutin 35 ml na 1 kg zivé hmotnosti. Rdtta tekutin
zavisi na tepl@ a vihkosti vijSiho prostedi, na fyzické zé&ki nebo psychickém
vykonu \etrg stresi. Pozor vSak na nadbytey prijem tekutin, ten rize byt téz
nebezpeny.

Dodrzovani pitného rezimu je pro spravné fungovanganismu nesmin
dulezité. Pit se musi jiz od rana a je vhodnécasito a mé§y jelikoZz organismus neni
schopen tekutiny rychle vyuzit.

Oxid uhliity a voda jsou hlavni produkty latkové vgny v lidském organismu.
Napoje obsahujici oxid ukiity mohou negativé ovliviiovat funkci mnoha orgdna
proto by perliva voda nefta byt pouzivana zejména &chto ipadech: u kojeng

kardiaka, diabetiki, u nemocnych se z&em Zaludku nebo fedovou chorobou



Zaludku, u nemocnych s poruchami traveniiantenzivni fyzické aktivi¢. Pravidelna
kazdodenni konzumace déha sycenych perlivych a mineralnich vod, kde oxididity
slouzi k prodlouzeni jejich trvanlivosti a aloyé snasenlivosti, neni uglivhodna ani
pro zdraveé spéebitele. Proto je dopoéovano abychom je pili vipméieném mnozZstvi,
sttidaw s ostatnimi napoji.



4.2 Charakteristika podniku

Historie firmy HBSW a.s. je po#&nn¢ mlad4, pesto dnes jiz firma p#t
k tradicnim a naceském trhu dale znamym vyrobiom balené vody. Zrika Dobra
voda, kterou tato spalrost nabizi, si ziskalarigen u Siroké vrstvy spéebiteli,
piedevsim diky své lehké mineralizaci.

V chraréné krajinné oblasti jiznichCech v lokalit Novohradskych hor a
Trebaiské panve byl v hloubce 260 metobjeven zdroj podzemni hlubinné vody a
statnimi institucemi schvalen projekt na jeho rgechyuziti pro patby obyvatelstva.
Schvalenim Ministerstva zdravotnictvi a za podpbfipnisterstva Zivotniho prostdi
Ceské republiky byla produkci novohradskéirgdni pramenité vody peévena
spoletnost HBSW s.r.0.

Pred stavbou podniku préblo hodnoceni kvality vody éetrg pokusnych vi.
Prvni vrt z&al byt vyuzivan v roce 1991 a jeho hloubka je 26dtnm Voda v &chto
vrtech je podle metody radioaktivniho uhliku sta6a000 let. Zdroje maji konstantni
kvalitu vody.

V roce 1995 se firma z#nila na akciovou spodmost, dale pak v roce 2005 byl
puvodni hlubinny zdroj podle nové evropské legishatprohlasen za zdrojtpodni
mineralni vody a tak firma HBSW, a.s. v gaanosti distribuuje pod zékou Dobra
voda? pifrodni mineréini vodu. Déle se zabyva i vyrobouumemé mineralnich vod a
dalSich nealkoholickych napoj

Spole&nost dnes vlastni, mimo jiné, zdroje podzemni vod§echny vrty, ze
kterych je vodaerpana maji ozriani. Pro vyrobu ,Dobré vody" jsou pouzivany vrty
HV5 a HV7. Jsou to zdroje fpodni mineralni vody slab mineralizované
hydrogenuhliitano-hde¢nato-sodného typu a proto musely byt nejprve tzv.
,osveédéeny”, coz provadi Cesky inspektorat lazni, spadajici pod Ministerstvo
zdravotnictviCR. Oswdéeni je ,prohlaSeni za zdroj mineralni vody. Tovssowasné
doke prokazuje ,blahodarnymi“ vlivy &kterych prvki na lidsky organizmus, u Dobré
vody je to gedevsim fluor.

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

2) Produkty firmy HBSW a.s. maji nazev Dobra vo@atd nazev se stal jejich ztkau i ochranou znamkou.



Firma HBSW a.s. si zaregistrovalarep Ministerstvo zdravotnictvi (podle
smérnice  EU 80/777/EHS) nazev zdroje (tedy ayrt a shodny nézev
vyrobku jako "Dobra voda". Registruje se obecrzdroj, mohlo to byt i
nag. HV5 a HV7. Tim, Ze se ale zaregistroval shodnygenavyrobku a zdroje
a to "Dobrd voda", five firma pouZzivat na etiket znateni "Dobra voda".
V opaném gipad by musel vySko¥ prevladat na etikét ndzev HV5 a HV7,
neba@ musi byt dle pedpisu (definuje if@srt vySku pisma) wen nejvysSim

pismem néazev zdroje.

V souwasné dob se ve vyrobnim zavédvyrabi balena voda v litrdzich: 1,5 litru,
0,5 litru, 0,33 litru, 0,25 litru a vyroba 5-gallowych barei (18,9 litru).

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

Zatizeni HBSW a.s. je umigtio v Krajinné pamatkové zérNovohradsko v okr.
C. Budtjovice, prohlaseném vyhlaskou Ministerstva kult@R Sb., z.¢. 208/1996.
V severovychodnééasti se nalézd CHKOi&baisko, navrzend je CHKO Novohradsko.
Ve spravnim Uzemi #ésta Nové Hrady se naléz&if®dni park Novohradské hory,
pravni fedpis — N&zeni Jihdeského kraje&. 2/2003 o pirodnim parku Novohradské
Hory.

ZvIasg chrargna Uzemi:

Narodni pfirodni pamatka Tedino udoli (134,1 ha) — firodre krajindsky park z 2.
pol. 18. stol. vyuZivajici uzkéhailenitého a z#iznutého udoli kolem tokueky

Stropnice s navaznosti naestowkou tvrz Cuknsijn, doplrény fadou romantickych
prvka.

Piirodni rezervace Reslickovy rybnik— vyhladen vyhlaskou OUi@slickovy rybnik je

piirodre krajindsky cenna lokalita ekosystému niiaéinich a vodnich spalenstev.

3) Clenové Svazu MVBohemia Healing Mineral Waters CZ a.s. (Bilingiéelka, Zajgicka haka voda), Hanacka kyselka s.r.o.,
HBSW a.s. (Dobra voda), Helios Praha a.s. (Ondigo8aratice), Chodovar s.r.o. (IL — sano), Kaneké mineralni vody a.s.

(Mattoni, Magnesia, Aquila), Marienbad waters é&ua Maria original, Excelsior, Rudéi pramen), Patbradka a.s., Unipo a.s.

— Vratislavska kyselka , Odb@resky inspektorat lazni &idel MZ CR, Referenni laboratse MZ CR.



Narodni pfrodni rezervaceCervené Blato— vyhlaSena vynosem Ministerstva kultury
vroce 1973 na k.0Byiov, Té&Sinov, Hrdidezy. Cervené Blato je vyznamné
stredoevropské vrchovistni raSelidiss rozsahlymi lesnimi porosty borovice blatky
s podrostem rojovniku bahenniho v nizkych naiskych vySkach 465 — 475 m n.m.
Narodni kulturni pamatka hrad Nové Hradyktery je nejvyznam#jSi historickou
hodnotou v centru #sta, kde je vyhlaSena ddtskd pamétkova zona vyhlaskou
jihoceského KNV v roce 1990.

Novohradsko, zastoupen&stem Nové Hrady, usiluje o navrat l&zesi. Navazuje na
tradici lazni na Hojné Vad a na Dobré Vo# z dob Buquoyského panstvi a na
soukromé Buquoyské lagrv Terkiné udoli. Ripravuje se projekt ,Lazhrezidence”

jako poba@ka hlavni budovy lazni pro V.1.P. nagéniky).

Udaje pro podporu ziskani lazéiského statutu:
- dostupnostisté pramenité vody, podnik Dobra voda, HBSW a.Byfové u
Novych Hrad
- jedinegna kvalitni girodni slatina, vyuzitelna pro lokalni aplikaceela$ovych

z&bati
- dochovana ekologicky ned®nd krajina ve gtdni Evrog
- jedingnost historicky koncipované krajiny s mnozstvimsdatalych leg a parki
- ptiznivé klimatické podminky
blizkost trvalého hratniho grechodu do Rakouska



4.3 Charakteristika produktu firmy HBSW a.s.
— znaka ,,Dobra voda“

Piavod zdroje

Dobra voda pochazi z hlubinného pramene v riedét oblasti Novohradskych
hor v jiznichCechach. Jéerpana z podzemniho jezera v unikatni hloubce 26Paule
vyzkumi Univerzity Karlovy vzniklo toto podzemni jezerdegl 16 000 lety. Na rozdil
od povrchovych vod neni kvalita Dobré vody oiitwana néim, co se &je na povrchu
zen® ¢i v nizkych hloubkach. Diky nepropustnosti geolégah vrstev je naprosto
vylouden styk se satasnou povrchovou vodowCistota, kvalita a hloubka zdroje

zaruwtuje i samotnou kvalitu vody.

Lehce mineralizovana

Dobra voda obsahujeignivy poner sodiku, vapniku, heéiku, stopovych prvk a
zejména fluoru. Diky lehké mineralizaci dlouhodoprispiva k pocitu lehkosti a
dokonalé regenerace. Je proto vhodna pro kazdodeomtumaci. Dodavaélu
optimalni gisun mineral a giznivé pisobi na organismus. Je idealdi godrzovani
pitného rezimu. Dobra voda spada do kategslaéé mineralizovanych mineralnich
vod podle vyhlaskys. 275/2004 SB (107,6 mg/l - podle nového @gobu stanoveni
celkové mineralizace itve a je&t na starych etiketach je uwam 169 mg/l).
(Vyhlaskac. 275/2004 Sb. — vizifloha)

Fluor, ktery je velmi dleZzity pro tvorbu kosti a zuil je v Dobré vod obsazen v
idealnim pondru. Ze studii ,Vyzkumného Ustavu stomatologickékdét 1995 a 1998
vyplyva, Ze po zastaveni fluoridace pitné vodykieré doslo v r.1990 vyra#rstoupla
kazivost chrupu udi.

Davka fluoridh vsttebanych do organismu zavisi na objemu vypité vdeyweku
do jednoho roku &ku ditte je voda s deklarovanou koncentraci zcela pogta k

4) VyhlaSkou 404/2006 doSlo ke Zn& vyhlasky 275/2004 o pozadavcich na jakost a zdnhveezavadnost balenych vod a o
zpisobu jejich Gpravy, a sice § 5 odst. 2 tykajicieoogng&ovani mineralizace ffrodnich mineralnich vod. ZjednoduSuje se
povinné ozné&eni celkové mineralizace, vypousti se odkaz na&ddfl 423/2001 o zdrojich a laznich. ¥lqze 6 s dopiujicimi
ustanovenimi ohlednoznaovani rodnich mineralnich vod se ddpje, Ze obsah mineralnich latek se stanovuje ,jadhoarek

pri 180 °C*. Vyhlaska nabyva dinnosti dnem vyhlaSeni, ozteni balenych frodnich mineralnich vod podle dosavadni vyhlasky
275/2004 Ize pouzivat do 31. prosince 2007.



prevenci zubniho kazu v mnoZstvi 1 litru dé&niVe vySSich ¥kovych skupinach
(dospivajici a dosih) je Zadouci zvysit fisun Dobré vody na 1,5 - 2 litry dehpro
dosazeni pozadovaného dennikignpu 1 mg fluoridi.

Velkou vyhodou tohoto Zsobu prevence zubniho kazu je i okolnost, Ze pitim
vody neni mozné fluoridy ipdavkovat, protoZe ipbyt&né mnoZstvi je z éta

vylouceno.



4.4 Vyrobnifada znaky ,Dobra voda“

Dobra vodaneochucende vyrakena ve tech druzich (1,5 a 0,5 litru):
neperliva
perliva
jemre perliva
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Dobra vodabchucena(1,5 a 0,5 litru):

pomerag

citron

grapefruit
jablko
multivitamin
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Dobra voddl.inea Fit
— jemre perlivy napoj, lahodné chuti, bez kalorii. Vhodpso diabetiky, idealni pro
udrzeni Stihlé linie. Vyrobeny z vysoce kvalitnin@ialni vody. Slab mineralizovana
Dobr4d voda nez&tuje organismus a séasrée nabizi mineralni latky vifznivém
poneru, (celkovy obsah mineralnich latek je 184,7 mgiBtorada je vyrabna téz ve
trech druzich (1,5 a 0,5 litru):

- pomerad

- citron

- grapefruit
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Dobra voda Linea Fit citron — HIT 2005

Tato voda ziskala nejvySSi oeemn v anket HIT 2005,
v kategorii nealkoholickych napgj paradanécasopisem Moderni
obchod. Vyrobky byly posuzovany porotou slezenouzastupé
obchodnich siti (Ahold’'R, Makro Cash & Carry, GlobuSR, CS

, | MODERN(
Edeka, Maloobchodni tsiBala, COOP Jednota Jifichiiv Hradec, W

Spar, Sumava a Maloobchodnf $rnénka). Hodnoticimi kritérii
byly: zajem spdtbiteli a novy vyrobek, podpora prodeje, vySe marhst pbratu a

obratkovost.



Dobra vodaRegenia - jemre perlivy napoj s fichuti a extraktem z bylin
- nejzadajSi prichug jsou: citron, grep, pomeran
- obsahuje obohacené vytaZzky z bylin (zeléaly passiflora,
fialka, hloh, bofivka, ginseng, guarana)

vyrobeno z vysoce kvalitni slalnineralizované vody

spojeni slab mineralizované mineralni vody @ipnivého

ucinku bylin

s cukrem a sladidly

ve forméatu: 1,5a 0,5 |

Regenia Citron se zelenyntajem a passiflorou— oswzujici napoj s citrénovou

prichuti s vytazkem bylin:

Zeleny ¢aj
- podporuje traveni
- napomaha k prasteni jater

- prispiva ke znovunabyti Zivotni energie

=y
BT l.-
=
Passiflora(nebolimu¢enka) |
- bylina snizujici Gzkost, nervozitu a r&ip o
- napomaha k prasteni jater h%ﬂﬁi _
- snizuje krevni tlak i &'@ﬂwuﬁ
J -

'-."- .h'-:. bl ]




Regenia Pomera s fialkou, hlohem a bofivkou — osezujici napoj

S pomeratovou fFichuti s vytazkem bylin:

Fialka
- vyborné proti kasli, zlepSuje odkaslavani

- piznivé pasobi @ revmatismu

olf

<

Hloh

- reguluje krevni okh

- snizuje krevni tlak

- pouziva seiplécbé srde&nich nemoci

3

Boravka

- zlep3uje vyuziti cukru ' "é%

- rozpousti cholesterol

‘s




Regenia Grapefruit + ginseng a guarana- povzbuzujici napoj s grapefruitovou

piichuti s vytazkem bylin:

Ginseng (ZenSen) pomaha
- dodat energii a zvySit odolnosidr stresu e

” =
- ZlepsSit pamst’
- posilit imunitu
- zvySit sexualni vitalitu mu¥a Zen
( S Y
{ ;
— n‘fmmn
. M’fm-'
Guarana pomaha O h:p,}
l‘"-:!fﬂfa R
- tlumit Unavu a pocity ospalosti B, A
- zlepSit duSevndilost a schopnost soustlit se A Yt

Dobr& voda Regenia — viiz v kategorii funkénich vod na veletrhu Aquallia 2005

V Kongresovém centru Praha se ve dnech 3. — 2205 konala Aquallia 2005.
Tato jedinéna evropska sdizka v oblasti vody, kosmetiky, zdravi, l&sevi, SPA
a designu byla zéaroxe veletrhem, mezindrodnim diskusnim férem a jethioe
prilezitosti k ziskani informaci, viné ndpad a predani zkuSenosti. V jejim ramci byli
také vyhlaSeny ceny Aquallia pro rok 2005. Nejvyas@reni v kategorii funknich vod

ziskala Dobra voda Regenia.
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Dobra vod&aj (1,5 a 0,5 litru):
- ¢ernyc¢aj — citron (extrakternéhataje s pichuti citronu)
- cernycaj — broskev (extrakternéhacaje s pichuti broskve)
- zelenyaqj - jablko
- zelenyaj bez cukru
- zelenyaj — citron

- zelenyaj — citron bez cukru

. = rf
"DOBRA
VODA

L citro &a




Dobra vodaDisney Bimboo(0,33 litru) — jde o novinku, kter&iphazi na trh
pocatkem roku 2007 a vyrabi se $tyiech druzich.

multivitamin

jahoda

pomerag + vitaminy A, C, E

neperliva voda




Dobra voda -barely

Spoleénost COFFEBREAK s.r.0. se zabyva poskytovénh

sluzeb v oblasti provozu automatickych kavadvar gislusnych ¢coOFFEEBREAK
ingredienci pro malé arstni kancel&e, dodavané italskou firmouu
Lavazza.

Spolenost Coffebreak s.r.o. se stala jedinym autorizgramlistributorem mineraini
vody zn&ky ,Dobra Voda“ v 5-ti gallonovych barelech (18,9 I) z PET na jedn

pouZziti.




4.5 Odbornéc¢lanky tykajici se problematiky balenych vod

Balené vody: Penetrace a frekvence nakuipéeskych domécnosti v jednotlivych

typech prodejen

Udaje pochézeji z ConsumerScanu (panelu domac@ikl)j, ktery pribezre
meri a analyzuje nakupni chovani sfediitel: prostednictvim nakupnich zazname
stalého reprezentativniho vzorku 2Q@&kych domacnosti.

Balené vody tvti v ndkupnim koSteskych domacnosti vyznamnou kategorii.
Kupuje je mezi 80 a 85 % domacnosti v kazdéwmtleti, sezonni Spku tvadi letni
meésice. Nejvice domacnosti — vice nez polovina v3aegbujicich — nakupuje vody
v hypermarketech. Ty jsou i jedinym prodejnim fotema s naistem penetrace
v mezir@&nim srovnani 4¢tvrtleti 2005 se stejnym obdobim o rokivé. Protadu
kupujicich jsou dlezitym nakupnim mistem malé prodejny.ufgrna kupujici
domacnost nakupuje vodyiblizné 3x za mgsic. NefasgjSi — ale sotasré nejmensi
nakupy — jsou v malych prodejnach a v supermacketes hypermarketech a
diskontech se vody kupuji m&rtasto, pamérna velikost nadkupu je ale zejména

v hypermarketechdisi.

Vysvétleni pojmi:

Penetrace- zakladni ukazatel atraktivity nebo dostupnogkiupniho mistakika, kolik
procent ze vSeckieskych doméacnosti wm v danémctvrtleti kupovalo alespo 1x.
Prodejny s vy3Si penetraci maji tedy vice zakaznik

Frekvence nakupu— primérny cétvrtletni paiet nakug v kazdém typu prodejen.
Prodejny s vySSi frekvenci jsou naw&ivanycast;ji.

Typy prodejen:

Hypermarkety— Carrefour, Terno (COOP), Globus, Hypernova, regar, Kaufland,
Tesco.

Supermarkety— Albert, Billa, Delvita, Julius Meinl, supermatieJednoty (COOP),
nezavislé samoobsluhy s 3 a vice pokladnami.

Diskonty— Lidl, Norma, Penny Market, Plus Discount.

Malé prodejny— pultové prodejny potravin a samoobsluhy s lpeldadnami.
(Pramen:¢asopis Moderni obchod, 4/2006, s. 25)



Nealko: roste zajem o neperlivé vody

Spofeba nealkoholickych napbjma vzestupny trend, emi se ale struktura
poptavky. Vyrobci stolnich a mineralnich vod pojigoosun ve prosfch neperlivych a
jemre perlivych variant. Pokud jde o7ghut, u minerdlek vézi citron, u dzus
pomerai.

Podob® jako ve vylgru jinych potravin, i u napéj se projevuje vliv SirSi
zdravotni osdty. Pribyva spotebiteli, ktefi dbaji na zdravy Zivotni styl, snazi se
dodrzovat pitny rezim a zbye¢ nekonzumovat nadkkmé mnoZstvi cukru
v preslazenych napojich. Zelenou maji napoje s niz8pddré nulovou) kalorickou
hodnotou.

Piirodni a ochucené.

.1rh mineralnich vod je dlouhodéborientovdn na ochucené varianty, které mu
dominuji ze dvouittin oproti tetiné ptirodnich. Zakaznici stéle vice preferuji jemnou
perlivost ged standardh perlivymi formami. V girodnich variantach nasta podil
neperlivych minerélek. Nejoblib&si prichuti Zistava citron, a pokud jeho podil mirn
klesl, tak pouze vibledku inovace ve prosgh pibuzné limetky. Druhé misto
s podilem 30 % dlouhodeélzaujimé pomerat) nasleduje grapefruit (12 %), dalsi druhy
piichuti nepekratuji 4 %. Pokud jde o baleni, prakticky vesSkeré mai@ vody v off-
trade jsou distribuovany v PET lahvich o objemu (83 %) anebo 0,5 | (3 %) a
zbytek tvdi sklerené lahve o objemu 0,7 |. PET lahve vyilg z obchodi sklo a
nynéjSi 4% podil sklednych lahvi je unsle udrZzovan pouze legislativou,” komentuje
situaci na trhu nealkoholickych napoing. Libor Mikulasek, marketingovy analytik
spol. Podbradka. Podle jeho nazoru je na naSem trhu stdksy ypeostor ke zvySeni
spoteby @irodnich vod, zejména stolnich neperlivyctippdré jemnre perlivych.

U poptavky po ochucenych mineralnich a stolnicdaat poté, co jiz dosahla
vrcholu, Ize @ekavat stagnaci. Vyjimkou, ktera praypddobré vzbudi &tSi zajem
spotebiteli, mohou byt funkni mineralni vody. Sycené slazené napoje typu likota,
tonik zaznamenavaji propad ve prédp light variant nebo ochucenych mineralnéch
stolnich vod. Za velmi perspektivni poklada ing.kMések sortiment ledovyctaji,
zatimco sirupy iejmé postihne dalSi oslabeni poptavky. Nesycené ovotppje
(dZusy, nektary, juice drinky) se povezou naévtdklonu od sycenych napop Ize
ocekavat tist jejich spateby. Pokud poroste cena Zkavych nealkoholickych napij

posili také vliv privatnich ziak. Budou se formovat dwkategorie: na jedné stran



drazSi zn&ové, na druhé stranlevné privatni. Podil ziak stedniho proudu bude
klesat, mini Libor MikulaSek.

Podtbradku ochucenou Citron. Nyni se ale trend obraciprosgch napoj s nizsi

kalorickou hodnotou. A tak, i kdyzgrg, vedeni ve druhé polownlonského roku

prevzala Pogbradka Prolinie Citron.

Posledni novinkou firmy P&bradka v kategorii mineralnich vod je aktivni
mineralni voda Patbradka Balance. Vznikla jako reakce na trend weBngroduki.
Vyrabi se ve dvou variantdch — echinacea / m&hlkg a aloe vera / zazvor /| meka
— z extrakh IéCivych bylin a kdeni. Rirodné aromatizovany napoj, ochucengasou
Z jablek a meru¥k, je navic slazen pouze fruktdzou, ktera migsfejné sladivosti nizsi
energetickou hodnotu. Pé&lstadka Balance se jako prémiovy vyrobek v segmentu
mineralnich vod prodava v litrovém baleni.

Dobré& voda pro zdravi

Znaka Dobra voda roz8&ije sortiment tak, aby uspokojila spedtitele v fiznych
segmentovych skupinach a nabidla jim novinky veagtéich ale i novych kategoriich.
V roce 2005 rozgila kategorii¢aji, ke klasické fichuti citron fibyla prichu’ broskev
a zelenyc¢aj. Zelenycaj s gichuti citronu se stal nejprodawggim vyrobkem firmy
v této kategorii.

.V roce 2005 jsme také uvedli na trh novinku vreegtu funknich napaj —
Dobra voda Regenia, a to wech fichutich — citron, pomeréra grapefruit. Jedna se o
jemne perlivy ndpoj s extraktem z bylin. Dobra voda Regecitron obsahuje extrakt ze
zelenéhocaje a passiflory, Dobra voda Regenia pomerngnobohacena komplexem
bylinek — fialky, hlohu a bdivky, Dobra voda Regenia grapefruit obsahuje extzakt
zendenu a Guarany. Ugmost tohoto vyrobku potvrzuje ocer nejlepsi funkni voda,
kterou vyrobek ziskal na mezinarodnim veletrhu déva zdravi Aquallia v listopadu
2005. DalSi novinkou, kterou jsme usedlina trh rdu 2005, je Dobra voda Linea Fit.
Jemrt perlivy nizkokaloricky napoj vichutich citron, pomer&na grapefruit. Dobra
voda Linea Fit citron ziskala nejvysSi oéen v anket HIT 2005, v kategorii
nealkoholickych napdj paadané ¢asopisem Moderni obchod,” uvadi Mgr. Eva
Savino, marketingova manazerka &dnaDobra voda.

Uvedené novinky doplji klasicky sortiment neochucenych a ochucenych
vyrobki: Dobra voda neperliva, jeranperliva a perliva a dale Dobra voda citron,

pomerag, grapefruit a zelené jablko.



Bublinky na astupu

Z nabidky spolénosti Alphaduct jsou nejzadgai jemré perlivé a neperlivé
mineralni vody Korunni, coz potvrzuje vSeobecny lodkpoptavky od agresivnich
bublinek sndrem k nizsi mineralizaci. $d¢ci o tom i vysledky sodfe Zlaty pramen
2006, kde Korunni jeminperlivA obsadila ve své kategorii prvni a Koruneperliva
druhé misto. ,| kdyZ zatim staléqvladaji perlivé varianty, jiz na konci letoSnilaku
by jemre¢ perlivé a neperlivé mineralky mohly tfftoaz polovinu celkového prodeje
piirodnich mineralnich vod €eské republice,* odhaduje RNDr. Jozef Gemgditel
strategického rozvoje spdleosti Alphaduct. Podle jeho zkuSenosti zakazniefgouji
ochucené variantyipd neochucenymi aigvazre kupuji mineralni vody v 1,5litrovych
lahvich balenych po Sesti kusech. Pokud jdefichpg, dlouhodol vitézi citron a

pomerag.
(Pramentgasopis Moderni obchod, 4/2006, s. 28-32)

4.6 Spoteba nealkoholickych napoi
Vyvoj prodeje mineralnich vod a nealkoholickych napji v CR

Tabulka 2: Spdtba mineralnich vod a nealkoholickych ndpoa 1 obyvatele ¢R
v letech 1998 — 2005 (v litrech)

ﬁ”éﬁ?#”&&iﬂynipo@ 1998| 1999 2000/ 2001| 2002| 2003 2004 2005
mineralni vody 35 41 47 50 54 60 63 64
sodové vody 18| 22| 26| 26| 30| 334 35 35
limonady 65| 72| 80| 84 92| 98| 101 104
ostatni napoje 40| 45| 53] 60| 70| 746 76| 78
celkem 158] 180 206] 220 ©246] 266] 275] 281

Pramer¢:SU, 2007

Z tabulky 2 je mozZno Wjst stoupajici trend spetby mineralnich vod i ostatnich
nealkoholickych nap@j kdy za rok 2005 se ni#st spoteby oproti roku 1998 té#n

zdvojnasobil. NejutSi zajem jevi spiebitelé o limonady.

5)

Mineralni vody— slazené, neslazené,iéchuti, bez fichug

Limonady— nealkoholické napoje vyrobené z pitné nebo staldy, napojovych koncentfahebo surovin k jejichifpraw,
zpravidla sycené oxidem utitiym

Ostatni napoje- os¥zujici nealkoholické napoje , ovocné i zeleninokévg a koncentraty, konzumni sirupy a karotely.



Prodejnost vybranych produkta firmy HBSW a.s. v sezo#

Na zaklad poskytnutych informaci od firmy HBSW a.s. jsemwgyila graf, ve
kterém je znazokma produkce jednotlivych vyrolikirmy, rozclen na zimni a letni
sezonu. K dispozici jsemdia mésiéni udaje o produkci za rok 2006 &sice leden,
anor, tfezen &ijen, listopad, prosinec (vSechny za rok 2006) jseskupila do zimni
sezony a résice duben, kiten,cerven cervenec, srpen atigsem seskupila do letni
sezony.

Graf 1: Produkce jednotlivych vyrobkirmy HBSW a.s. — letni sezona (duberijza
zimni sezonaijen-b*ezen) v roce 2006
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Pramen: vlastni, 2007

Z grafu 1 lze vyist, Ze nej¥tSi zajem o vyrobky firmy HBSW a.s. za rok 2006
byl 0 Dobrou vodu neperlivou a Dobrou vodu jenperlivou, v letni i v zimni sezén
Ve vSech kategoriich ztiey Dobra voda je nejoblibé&jsi prichuti citron (Dobra voda
ochucena, Linea Fit, Regeni@j). Dale je mozné si vdimnout, Ze balena vodavgerl

ma téndt stejnou produkci jak v letni tak i v zimni sezon



5. Dotazovani

Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo provedeni marketingového vyzkumu u
spotebitele pro vyrobni zavod HBSW a.s. iRy, zabyvajici se vyrobou balené
mineralni vody. Timto vyzkumem jsem se pokusilastiji chovani konéného
spotebitele pi koupi mineralnich vod, jelikoZ poZzadavky sfaititele se @ni i v tomto
odwtvi. VedlejSim cilem bylo zjighi a porovnani sptgby mineralni vody v letni
sezo® a mimo letni sezonu.

V marketingovém vyzkumu jsem se také z#&l na vlivy pisobici na
spotebitele —¢im se spdebitel necha ovlivnit (reklama, cena, €hyrostedi ze
kterého je vodaerpana nebo napdoporieni svych znamych) a dale na strukturu
konenych spatebiteli nag. dle Wku nebo zaréstnani.

Cely vyzkum byl provagh v Jih@eském kraji na 170 respondentech.

5.1 Zpusob vyzkumu

Marketingovy vyzkum jsem provélh pomoci dotaznikoveho $eni. Rozhodla
jsem se pouzit osobni Db dotazovani, prdvproto, Ze je ze vSech metod
nejvSestrangjSi. DalSimi jeho pednostmi je fima zg@tna vazba mezi tazatelem a
respondentem, vysoka mira navratnosti oddowa vysoka spolehlivost Udaj

Nejdiive jsem si stanovila fpdlEzny soubor informaci, které bych élat

dotazovanim ziskat. Ty mi poslouZili jako podklad pytvareni otdzek v dotazniku.

5.2 Vytvoreni dotazniku

Dotaznik byl sestaven z 21 otazek. Prvni otdzKatjacni. Tato otazka se tykala
nakupniho chovani — ti tazatelé, it@a ni odpovdeli zaporreé, dale odpovidali na
otazku ¢islo 6. Pokud i na tuto otazku odgokli zaporre, jiz odpovidali pouze na
otdzky 14. a 16. — 21. Ostatni respondenti odptividavrSech 21 otazek.

V dotazniku jsem pouZila jak otazky s umawm koncem, tak téZ i otazky
s otevenym koncem. U otazek s uzamym koncem vybira respondent z omezeného
poctu variant moznych odpédi. Byly pouzity jak dichotomické otazky (ty umagi

pouze vykr ze dvou moZnych odpésli — nap. ano/ne), polytomické otazky (ty



umoziuji respondentovi vyy z vice variant) a Skély (otazka 7 — Skéla piadi a
otazkaé¢. 15 — sémanticky diferencial). Otazky s usym koncem jsou jednodusi pro
Zpracovani.

Otazky s otekenym koncem mi umoznili najit obsahlejSi odgdiva wrngjsi
pohled respondenta na danou otazku.

Poté, co jsem byla rozhodnuta jakou formu dotazbpaoziji pro vyzkum, mohla
jsem zait formulovat otazky v dotazniku.i@dkEzné otazky jsem fedlozila panu
fediteli ve vyrobnim podniku HBSW a.s. Ten ngkteré otazky upravil a navrhl jiné.
Novou verzi dotazniku jsem konzultovala s vedouéi Imakaléské prace. Tim se mi

poddilo vytvorit konetnou verzi dotazniku.

Timto vytvarenym dotaznikem jsem provedla pilotazegvyzkum) na malé
skupirg lidi, a touto formou jsem jeStodhalila drobné nedostatkyipgformulovani
otazek, tak aby byly otdzky diosrozumitelné.

5.3 Skr informaci

Po vytvdeni kon€né verze dotazniku jsem c@da provadt marketingovy
vyzkum. Respondenty byli ndhotlmybrani zékaznici supermarkes hypermarkeét v
Ceskych Budjovicich, kt&i byli oslovovani ped vstupem do obchodu fiPsbsru
informaci mi pomahali studenti Jitwské univerzity. Celkem bylo osloveri7O

responderii.

VSechny vyplgné dotazniky jsem nejive rozlenila do dvou skupin — na
tazatele ktd bydli v Jih@eském kraji a na ty, kiev dotazniku uvedli jiny kraj (19
responderif). Tyto dotazniky jsem do vyzkumu nezahrnovala. rBeleréni jsem
zbyvajici dotazniky fekontrolovala, zda jsou zodpireny vSechny otazky a zda jsou
vyplnény spravi. 8 dotaznili, které nespiovaly tyto pozadavky jsem do vyzkumu
nezahrnula. Celkem bylal43 spravié vyplnénych dotaznik, které jsou dale
rozpracovany.

Tyto dotazniky jsem na zé&v ocislovala a odpaxdi tykajici se jednotlivych
otazek jsem zakodovala do gi@ace a tim jsem vytvidla kddovaci ramec — seznham



jednotlivych pronénnych. Ke zpracovani jednotlivych Géajsem pouZila program
Microsoft Excel. U ziskanych udajsem pgedevSim zkoumaldetnosti, které ukazuji
nej\etsi vypovidaci schopnost u danydhpadi. Vysledky vyhodnoceni jsenmtgnesla

do grafické podoby tak, aby byly |épéepledné. Rozbor otazek a naslednou grafickou
podobu naleznete na nasledujicich strankach prace.



5.4 Analyza dat — vysledky dotazovani

1. Kupujete balenou vodu?

Z kong&ného pdtu 143 vyplenych dotaznik odpowdélo na prvni otazku 82 %
dotazovanych kladn presré 117 respondefit jak je mozné vi&k z grafu 2. Ostatni
odpowdéli, Ze nekupuji Zadnou balenou vodu. Tento vysledékn ukazuje, Ze o
balenou vodu je velmi vysoky zajem.

Na dalSim grafu, ktery je soésti této otazky jsou kladné odgdv rozcleny na
kategorie balenych vod. Zde je moznée&tide 30 % respondensice kupuje balenou
vodu, ale netdi kterou kategorii a 37 % respondéestida kategorie balenych vod.
Tato otazka byla zarowei filtracni a odpo¥d'mi na otazky 1 — 5 jsem zjivala
nakupni chovani spiabiteli. Ti ktefi odpowvdeli zdporreé, pokraovali otazkou¢. 6.
Ostatni odpovidali na nasledujici otazky.

Graf 2: Podil nakupu balenych vod
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Graf 3: Rozdleni kupovanych kategorii balenych vod
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2. Jak éasto balenou vodu kupujete?

Na tuto otazku odpa@délo nejvice dotazovanych (32 %), Ze das&ji kupuji balenou
vodu 1 x za 2 tydny, 29 % pak 1x tydn3 % dotazovanych také odpaklo, Zze

balenou vodu sice kupuji, ale pouzdgzitostrg, nag. v restauraci.

Graf 4: Cetnost nakug
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3. V jakém objemu lahve nefastji nakupujete?

V této otazce odpadéla drtiva wtSina respondet(86 %), Ze kupuji lahve o litrazi 1,5
litri. Ostatni objemy lahvi jsou zastoupeny zanedbateln

Souasti této otazky byla jeStopkkovéa otdzka, aby respondentigadré uvedli, jaky
jiny objem lahve by radi uvitali na trhu. Ti co agdéli, by radi uvitali lahve o
objemu 0,7 fip. 0,75 litru nebo 1 litr, jelikoz tyto litrdZze jseu tak obvyklé a mnoho
vyrobai je v sodasné dob nevyrabi.

Graf 5: Neyastji kupovany objem lahvi
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4. V jakém poétu nejéastéji ldhve nakupujete?

Na tuto otazku mi dotazovani pouze 2 moznosti odgdv — bul’ Ze nakupuji
jednotlivé lahve, nebo baleni po vicero kusech.zBd9 dotazovanych odpiilo, Ze

kupuji jednotlivé lahve a zarokel4 z nich je kupuji kazdy den.

Graf 6: Cetnost nakup jednotlivych lahvi, resp. baleni po vice kusech.
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5. Kupujete radéji balenou vodu v obalu:

Stejre jako v gredchozi otadzce #i dotazovani na vyly ze dvou moznosti — zda kgid
kupuji balenou vodu v plastovém obalu nebo ve skiém. Ke své odpadi mohli
také doplnit, prd si vybiraji jimi vybrany obal. Jak ukazuje graf 92 % (108
dotazovanych) kupuje r&id balenou vodu v plastovém obalu, pouhych 8 %
responderit dava pednost skletnému obalu.

Pokud bych tuto otazku roZda na odpo¥di muzi a Zen, Zeny davaji z 94 % a muzi
z90 % pednost plastovému obalu,éehoz vyplyva, Ze muzi jeviési zajem o
sklerény obal.

Na otazku pré dotazovani ragji kupuji plastovy obal, odpovidalginito argumenty,
nag.. - jsou dostupsi, praktttéjSi, Iépe se s nimi manipuluje, nemuseji se vracet
lahve, nerozbiji se a jsou k&h ovSem #kolik dotazovanych také odpé&slo, Ze je
obtZuje velké mnozstvi plastového odpadu a uvitaktagnost &chto obai.

Duvody, pra@& respondenti kupuji balenou vodu &adre sklertném obalu jsou nép -
sklereny obal vypada lépe, voda ma lepSi tthabal I1ze vratit a afi pouzit nebo Ze je

sklerény obal Setr§§Si k Zivotnimu progedi.



Graf 7: Cetnost plastovych a sklémych obad
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6. Kolik litr & balené vody za 1 den vypijete?

Celou skupinu dotazovanych jsem v této otazceddadlo dvou kategorii, na muze a
Zeny, a tim jsem zjistila rozdily vignérné spatebs balenych vod v letni sezéifduben
— z&i) a v zimni sezah (fijen — ezen). Graf 8 znazimje spotebu balené vody
v sezow jak mudi, tak Zen.

Z grafu 8 je sice patrné, Ze podil Zen, kteréh@jenou vodu (88 %) jetsi jak v zint,
tak v Ié& (oproti musim, kde podil &ch, ktei piji balenou vodu je 75 %), ovSem
v objemu spdebované vody se od mudiSi. Muzi i Zeny v letni sez@nnefgast;i
vypiji 1-2 litry vody, zatimco v zimni sez®érspotebovavaji ngjastji méne nez 1 litr a
spoteba v zimnich rgsicich klesa.

34 respondeiit odpowdélo, Ze v letnich i v zimnich &sicich vypiji méa nez 1 litr
balené vody, 35 dotazovanych uvedlo, Ze & W§piji 1-2 litry a v zin¢ mére nez 1 litr
balené vody, 20 respondénivedlo, Ze v I&t vypiji 3 litry a v zimg 1-2 litry vody, 22
responderit odpovdélo, Ze jak v I&, tak i v zin€ vypiji stejné mnoZzstvi balené vody
(1-2 litry), pouze 4 dotazovani ozfilg Ze v lég€ i vzime vypiji 3 litry vody a 3
respondenti uvedli, Ze v Etvypiji 4-5 litrd vody a v zimnich rsicich snizuji svoji
spotebu na 3litry nebo 1-2 litry (v tomtdipact se jednalo pouze o muze).

Z grafu je patrné, Ze spgeba vody je u mu¥ jak vzimni tak i vletni sezen
vyrovnargjSi a nedochazi k vysokym vyk§m ve spatebs.

Tato otdzka byla druhou filttai otazkou v dotazniku a odp@bmi jsem zjistila
spotebni chovani respondén(Ti, ktefi odpovdeli zaporreé (celkem 25 dotazovanych),
odpovidali uz pouze na otazky 14 a 16 — 21. Natmistatazky odpovidalo 118

responderii.



Graf 8: Spoteba vody v letni a zimni seZzeamuzi, Zeny
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7. Jakou z uvedenych zn&k vyrobci balenych vod nefastji pijete (pri

uvedeni vice moznosti stanovtergudi) ?

Dotazovani mohli u této otazky ozftavice znaek balené vody dostupné na nasem
trhu. Pokud dotazovani ozfiavice znaek, giradili k nim i paadic¢astosti/oblibenosti

v jakém uvedené ziky piji. Oblibenost zngk se liSi mezi muzi a Zenami. Dotazovani
také uvadli znatky mineralnich vod jako ndp Aqua Bella, Tanja, Toma natura a

Bonny a 13 respondentivedlo, Ze zn&ky balenych vodasto stidaji.

Tabulka 3: Oblibenost zdak balené vody — muzi, Zeny, vysledn@gho

poiadi muZzi zZeny vysledné padi
1. Mattoni Dobréa voda Dobra voda
2. Dobra voda Korunni Mattoni
3. Aguila Mattoni Korunni
4. Korunni Podbradka Aquila
5. Hanacka kyselka Aguila Hanacka kyselka
6. Magnesia Rajec Magnesia
7. Bonaqua Hanécka kyselka Rajec
8. Rajec Magnesia Peébradka
9. Podtbradka Bonaqua Bonaqua




8. Jaky druh vody podle obsahu oxidu uhtitého preferujete?

Pokud bych v této otdzce vyhodnocovala vSechny oredgnty jako celek, 32
dotazovanych (27 %) preferuje perlivou vodu, 37adotvanych (31 %) davaganost
neperlivé vod a 49 dotazovanych (42 %) ma &éadgemne perlivou vodu. B rozcleni
na muze a zeny, jsou vysledéigla portkud jind a ptadi oblibenosti se ¢ni. Muzi
davaji gednost spiSe jendnperlivé nebo perlivé vad Zeny radji voli neperlivou,

piipadré jemnre perlivou vodu.

Graf 9: Oblibenost perlivych, resp. neperlivych vod
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8. Jaké balené vod z hlediska chu& davate prfednost?

Tato otdzka byla za#tena na zji%ni, zda dotazovani maji rgd ¢istou vodu bez
piichug, nebo voli mezi ochucenymi, #ius obsahem cukru nebo spiSe bez cukru
(light). Opst jsem odpowdi na tuto otazku rozdila do dvou kategorii na muze a zeny.

Z grafu 10 je mozZné \yst, Ze Zeny i muzi té#n stejré uprednosiiuji ¢istou vodu bez
prichug, 45 % Zen davarpdnost ochucené vdale bez obsahu cukru a pouhych 12 %
Zen preferuje ochucené vody s obsahem cukru. 59u% wdpowvdélo, Ze piji radji
ochucené vody, z toho 22 % niudava pednost ochucené védbez obsahu cukru, coz

je témef 0 1/2 mén nez Zeny.

Graf 10: Cetnosticisté a ochucené vody — muzi, zeny
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9. Sledujete obsah konzervant v ndpoji?
Obsah konzervafitsleduje 27 % mu¥a 35 % Zen, coz je t&inl/3 dotazanych, ostatni

respondenti obsakidhto latek v balenych vodach nesleduiji.

Graf 11: Podil muiz a Zen pi sledovani obsahu konzervant
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10. Sledujete pivod aroma?

Odpowd’ bylo mozné vybirat zgitmoznych variant — nesledujiyod aroma, sleduji a
preferuji girodni nebo sleduji a preferuji @h, tzv. ,p@irodre identické" aroma. Ze
vSech 118 dotazovanych, kteodpovidali na tuto otdzku ani jeden neofm#, Ze
preferuje undly (ptirodns identicky) pivod aroma.

Presrt 33 % mu# (16 responden) odpowvdélo, Ze sleduji pvod aroma a preferu;ji

piirodni, u Zen byla tato odp&¥ ¢etngjSi, 43 % Zen (30 dotazanych) sleduje a dava

prednost pirodnimu aroma. Ostatni odpikli zaporre.

Graf 12: Podil mui a Zen pi sledovani gvodu aroma
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11. Jakou prichut mate nejradgji?

V této otdzce bylo na v¥b nékolik moznych odpo¥di a kazdy mohl ozi# i vice
moznosti nebo jinou fchw, kterou nabidka neobsahovala. Jak muzi, tak Zeny
nejastji oznaiili citrénovou pichw, ale nasledujici gadi gichuti se lisi. Zeny
oznaily jakou druhou nejastjSi piichu’ bylinné vytazky, dale pomeréngrep a jablko

a multivitamin. Jako jiné jfichug uvadily nap. bezovou a lipovou fichw’, hrusku,
broskev nebo aloe vera. Muzi oZiliajako druhou nejasgjSi piichu’ pomerag, na
dalSim mist se shod& umistili piichug s vytazky bylin a jablena gichw’, mezi dalsi
uvedli grep a multivitamin. Muzi jinéfchut dale neuvagi. 9 muzi i 9 Zen uvedli, Ze

nepiji vodu s fichuti — pouzeistou, bez fichug.

Tabulka 4: Preferovanéfchut — muzi, Zeny

muZi zZeny
1. citron 1. citron
2. pomeran 2. s vytazky bylin
3. vytazky bylin | 3. pomeran
3. jablko 4. grep
5. grep 4. jablko
6. multivitamin | 6. multivitamin

12. Jaké jiné prichuté byste uvitali na trhu?

Pouze 28 ze 118 dotazanych,iktmdpovidali na otazku, uvedlo uvitani novych chmati
trhu. 76 % respondeintoznailo, Ze jsou spokojeni se stasnou nabidkou fchuti
balenych vod. Zeny né&gstji uvadkly prichw mango, dalecerny rybiz, mix
citrusovych plod, limetku, matu, hrusku, zazvoreBa ¢i viSen, jerabiny, bofivku
nebo smis bylinek a koéeni, ale nejvice Zen by uvitalo SirSi ¥ybnovych drul
bylinnych gichuti. Muzi také neépstji uvackli ptichw’ mango, mezi dalSiffchug
uvedli hruskugerny rybiz, mix maty a citronu, mix citrusovych gio aloe vera nebo

jiné bylinky.

13. Kupujete balenou vodu —€aj?

Na tuto otdzku odpovidalo vSech 143 dotazovany6hz 8ich odpowdélo, Ze kupuji
balenou vodu -¢aj, 107 dotazovanych (75 %) odgolo zaporg. Pokud odposdi

opeét rozcklim na muze a Zeny, Zeny kuptj vice nez muZi.



Graf 13: Cetnost nakupu balené vodyaj
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14. Oznamkuijte, prosim tyto parametry, jak jsou pro Vas dilezité pri vybéru

a koupi balené vody

Dotazovani nili na vykér 8 kategorii: chtl, sloZeni, prosedi, ze kterého je voda
cerpana (dale jen prdsdi), cena, reklama, dop@ani svych znamych (dale jen
doporwieni), vzhled obalu a baleni, (fapaiet kugi) a jejich Ukolem bylo ozrdt, co

je pro r¢ rozhodujici pi vybéru a koupi balené vody. Tento druh otazek se &gea
jako sémanticky diferencial, ktery slouzi ke ggigani subjektivniho obrazu. Tato Skéala
byla pstistupiova, kdy¢. 1 vyjadiovalovelmi dilezity parametrad. 5 nedilezitost.

Jak je mozné vid z grafu ¢.14, jak pro muze, tak pro Zeny je ndégFit¢jSim
parametrem chu Jako dalSi parametry podle kterych se dotazowartioduji jsou:

sklereny obal, neperlivost vody, vratny obal nebo lahx&né ke sportovnimegtam.

Graf 14: DileZitost paramett, pi vyberu a koupi balené vody

1/

chut slozeni  prostredi cena reklama doporuc¢eni vzhled baleni

ze kterého svych obalu
je ¢erpana znamych
—o— celkem —8— muZi Zeny

legendal - velmi dilezité,2 - mére dilezité,3 - dilezité, 4 - spiSe netlezité,5 - nedilezité



Zeny ozndily parametry v péadi: MuZzi ozndili parametry v pdradi:
1. chu, 1. chu,

2. slozeni, 2. slozeni,

3. prostedi, 3. prosedi,

4. cena, 4. cena,

5. baleni, 5. baleni,

6. doporgeni, 6. dopoxieni,

7. reklama, 7. vzhled obalu

8. vzhled obalu. 8. reklama.

15. Co se Vam vybavi, kdyz séekne ,priroda regeneruje”?

40 Zen a 22 muisi spojilo tento slogan s Dobrou vodou, 21 dotangeh nevdélo a
stejny pdet si nevybavilo nic. 7 respondénuvedlo, Ze tento slogan je spojen
s reklamou na Rajec, Aquilu, Rdmadku nebo Matonni. 10 dotazovanyaiddio, ze
slogan je sice spojen s reklamou, ale uz neuvegikou zn&kou si reklamu spojuiji.
Jako dalSi odpadi respondenti uvadi: zdravi, s¥Zest, obnova, dsta €la, vitalita,
pienena nebo fjemny hlas v reklagh

16. Jaké je VaSe pohlavi?

Z pxtu 143 vyhodnocenych dotaziikvorilo 55 % Zen a 45 % miaZ zcehoz niize
vyplyvat, Ze Zeny chodi nakupovastji nez muzi.

Graf 15: Struktura respondenpodle pohlavi
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17. Jakéa je VasSe ¥kova kateqorie?

Moznosti odpowdi byly rozdleny do 7 kategorii. NeégtrejSi vékovou skupinou bylo
21-30 let, (43 dotazanych), naopaké shejmért zastoupenédkové skupiny byly 61-70
anad 71 let.



Graf 16: Struktura dotazovanych podkku
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Graf 17: Pa’et kupujicich, resp. nekupujicich vodu — podlevé kategorie
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18. Jaké je VaSe zarstnani?

V grafu 18 je znazokm paiet respondeidtktedi kupuji balenou vodu a zaraveaoiet
téch, kt&i balenou vodu nekupuji, v zavislosti na svém &dmani. V kategorii
duchodce a neza¥stnany je pdet kupujicich adch, kteéi balenou vodu nekupuji teiin
vyrovnany. Mohu se domnivat, Ze tento fakt je moZp#soben jejich ekonomickou

situaci.



Graf 18: Pa’et kupujicich, resp. nekupujicich vodu — podleésamani
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19. Jaké je VaSe dosazené vékhni?

Z grafu 19 Ize wyist paet dotazovanych kiekupuji balenou vodu a pet &€ch, ktdi ji

nekupuji v zavislosti na jejich dosazeném dladi. Uritou zavislost nizeme
pozorovat u respondentkteri maji zakladni vzélani, kde poet €ch, co nekupuje
balenou vodu se fiplizuje k pcatu tch, ktégi balenou vodu kupuji. Nejvice

dotazovanych bylo s maturitnim wanim.

Graf 19: Pa’et kupujicich, resp. nekupujicich balenou vodudiggpdosazeného
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20. V jakém kraji bydlite?

Tato otdzka byla rozhodujici priidéni dotaznik, praw proto, Ze cely marketingovy

vyzkum jsem provatla v Jih@eském kraji a cilovou skupinou respondentli byt
dotazovani prav z Jih@eského kraje. 88 % tvib 143 dotazovanych po igzeni
nesprava vyplnénych dotaznil. Ostatni respondenti uvéd Ze jsou z hlavniho #sta
Prahy, ze Sedaeského, Plagského, Jihomoravského kraje, a z kraje \tysa.

Graf 20: struktura vSech dotazovanych podle kraj
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5.5 NavrhreSeni

Po analyze dat jsem da$@ k ndzoru, Ze je dkolik moznosti, jak jest zlepSit
postaveni firmy HBSW a.s. na trhu tak, aby si vfrigibodnik udrZel krok s konkurenci.

Pti zjiStovani nakupniho chovani spelbiteli jsem g analyze otazky.3 zjistila,
Ze drtiva ¥tSina dotazovanych ngsgji kupuje balenou vodu o objemu 1,5 litru,
ovSem sodasti této otazky byla jeStlopkikova otazka, kde respondentélimavrhnou,
jaky jiny objem lahve by uvitali na trhu. Dotazovény radi uvitali menSi baleni vody o
objemu0,7 pripadreé 0,75 litru nebol litr. Tyto objemy lahvi nejsou v séasné dob
jese tolik obvyklé. Pokud bych do této otazky zahrnatipovd tykajici se otazky.

15, pro rkolik Zen jsou rozhodujidahve urcenéke sportovnim &elam.

V otazcec.5 dotazovani odpovidali na otazku, v jakém obalpuki balenou vodu
a pra. 8 % respondefitodpovdélo, Ze radji kupuji balenou vodu ve skléném
obalu, a to z @vodi: sklerény obal vypada Iépe a voda ma lepSitchéétSina z nich
odpowdéla, Ze skleany obal Ize vratit a afi pouzit a tim je Setdsi k Zivotnimu
prostedi. Nad touto odp@di je dobré se zamyslet, jelikoz odpady, zWdagtplastove,
jsou hrozbou celého &ta. Proto navrhuji zavéptnéni do vratnych plastovych obai.
(tento druh plastovych obalje nag. v sousednim Rakousku velmi oblibenym a
spotebitelé radji kupuji napoje ve vratnych obalech) nebo vyrobwm sklergného,

zalohovaného obalu.

Na otadzku jakou ffichw maji dotazovani nejréf, nejvice mu# i Zen uvedlo
citrébnovou pichw’, ale Zeny uvadi i jiné prichug, nag. bezovou a lipovouffchw’,
hrusku, broskev nebo aloe vera. Na tuto otazku azwaxsda nasledujici otdzka, kterou
jsem zji§ovala, zda by dotazovani uvitali na trhu i jinéichu€. NejpaetrgjSi
odpowdi u mui i Zen byla pichw mango. Zeny dale uvaly ¢erny rybiz, mix
citrusovych plod, limetku, matu, hrusku, zazvoreBe ¢i viSen, jerabiny, bofivku
nebo nové sksi bylinek nap. v kombinaci s k&enim. Muzi mimo jiné uvadi
hruskovou pichw’, ¢erny rybiz, mix maty a citronu, mix citrusovych gip aloe vera
nebo téZ swsi jinych bylinek. Z&chto odpo¥di mohu firn€ navrhnout, aby se
pokusila vytvdgit nové prichuté nebo kombinaci vice drilovocedi bylin a uspdadat



nag. degustani akce v obchodnicketzcich nebo naiznych vystavach, napZene
Zivitelka. Tim by firma mohla |épe vysledovat, zsiaotebitelé projevi zdjem o tyto

vyrobky.

Otazkou¢.14 jsem se ptala dotazovanych, zda kupuji balemau—¢aj. 75 %
dotazanych odpa@délo, Ze ¢aj nekupuji, coz je po#émné vysoké procento. Firtn
navrhuji dale se zabyvat otazkou, pspotebitelé nejevi zajem o tento druh vyrdbk
Domnivam se, Ze problememuie byt nap. velikost baleni. Spébitelé by mozna
rackji uvitali baleni mensiho objemu (0,33 nebo 0,2u)it Dale navrhuji, aby firma

nabizela tento druh nagojestauranimettzcam.

Poslednim navrhem bych uvedla registraci vytoflRobra voda“ pod narodni
znatku kvality KLASA . Oceréni narodni zné&kou KLASA jiz ziskalo 1384 produist
od 198 ceskych a moravskych vyrobcz oblasti nealkoholickych néagojmaji toto

oznaeni nap. Podtbradka, Mattoni, Aquila, Magnesia a Hanacka kyselka

Toto jsou moznosti, které bych dopdovala vyrobnimu podniku HBSW a.s., aby

zajem spdebiteli o stavajici, ale i nové vyrobky stéle rostl.



6. Zaver

Cilem bakalgéské prace bylo provedenimarketingového vyzkumu u
spotiebitele pro vybranou firmu, coz byl vyrobni podnik HBSW.aByihov, zabyvajici
se vyrobou balené mineralni vody. Ukolem bylo #jishovani konéného spdebitele
pii koupi mineralnich vod, ztdodu nEnicich se pozadavk spotebiteii v tomto
odwtvi. Souasti cile bylo také zji&hi prodejnosti vybranych produktv sezog.
V marketingovém vyzkumu jsem se také z#ta na vlivy, které fisobi na spaéebitele
— jaké parametry jsou u spebitele rozhodujiciipvybéru a koupi balené vody.

Proto abych mohla uskutst cile a dojit tak k witym zawram a navriim feSeni,
rozhodla jsem se pouzit dotaznikovou metodu. Pbodruti, jakou metodu pouZiji,
jsem mohla z&t formulovat otdzky v dotazniku na zakéaokruhu informaci, které by
melo dotaznikové Seéeni @inést. RedkEzné otazky obsazené v dotazniku jsem
piedlozila panuediteli ve vyrobni podniku. Po vytieni kon€né verze dotazniku jsem
zatala provadt marketingovy vyzkum. Dotazovani byli nah@daybrani zakaznici
supermarkéi a hypermarkét v Ceskych Budjovicich, kt&i byli oslovovani ped

vstupem do obchodu. S dotazovanim mi pomahali studicieské univerzity.

Celkem bylo osloveno 170 respondenDotaznik byl sestaven z 21 otazek
tykajicich se jak ndkupniho chovani (prvnich 5 ekaa otazka.14), tak i spaebniho
chovani (otdzky 6-15) respondéntZbyvajici otazky byly osobni. Tyto otazky
zjistovaly strukturu respondent Ziskané informace jsem zpracovala ¥ipgovém

programu MS Excel.

Pokud bych srovnavala poznatky z marketingovéhdkwym s informacemi o
prodeji poskytnutymi od vyrobniho podniku a informeani uvedenymi ¥lanku
z ¢asopisu Moderni obchod (4/2006, s. 28-32)¢kolik poznatki se shoduje, ndp
- nejobliberjsi prichuti je stale citrébnova, ovSem Zeny na druhé amfstrazuiji

piichug s vytazky bylin, az potéffchu’ pomerage.
- stoupajicim trendem je speba neperlivych a jendnperlivych vod. Muzi ale
preferuji spiSe jentnperlivou a perlivou vodu, Zeny neperlivodigadré jemrs

perlivou vodu.



- trend oblibenosti napbjs nizsi kalorickou hodnotou (spiSe u Zen) nebfepreani
pouzecistych, neochucenych vod.

Ze ziskanych informaci jsem vyrobnimu podniku n&vileSeni jak jestzlepsit
je uvedeni novych druhpiichuti na trh, zejménaighu’ mango, mix citrusovych pldd
nebo nové druhy kombinaci ovocnych a bylinnych ekoz

Jako dalSi navrh jsem uvedla gt vody do obal s mensSim objemem, jako jsou
0,7 pipadre 0,75 litii a 1 litr, dale plani do lahvi uéenych ke sportovnimdgélim
nebo zavedeni vratnosti plastovych abalpinéni do zalohovanych sklénych obai.

Poslednim navrhem jsem uvedla registraci vy@ioflRobra voda“ pod narodni

znaku kvality KLASA, jelikoz spotebitelé maji stale&tSi zajem aeské vyrobky.



7. Summary

The theme of my bachalar thesis was Marketingareseof the Consumers of a
selected company. The firm was the manufacturimgaration HBSW Inc. Bijov.

The aim of the thesis was the exploration howdbesumers act on purchase of
bottled water, and the comparison of the consumptibbottled water in the summer
time and in the winter time.

| solved the questions e.g. what influences thé eser (for example: price,
flavour, advertising, packaging) and farther stoetof the end user (for example: age,
employment, sex or educatio). | studied the pradest books and the digest of these
books is in the second part of my work.

The questionary had twenty-one questions. Sixteastgpns appertained to the
shopping behavior and consumer behavior, five questappertained to the consumer.
| used the questions with an opened end and thetiqne with a closed end. The
obtained information was processed in the compartsgramme Microsoft Excel.

| ascertained what new flavours would the consurilegs which flavours are the
most popular, how to change the consumption ofpezkaged water depending on the
season. All is described in the fifth part thisdilse After the data evaluation and data
presentation | suggested tlselution for the selected company. | believe thas t

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



8. Prehled pouzité literatury

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

2.  BUNESOVA, M.Prednasky zfednetu Zaklady marketingu2005
CERMAKOVA, A., STRELECEK, F. Statistika | Ceské Budjovice: ZF JU,
1995. 167 sISBN 80-7040-126-5

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

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

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

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

8. PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxPraha: Grada Publishing,
1996. 248 s. ISBN: 80-7169-299-9

9. VANICEK, J., SKRREPA, L. Marketingovy vyzkunCeské Budjovice: ZF JU,
2001.

Webové odkazy:
10. URL:<http://www.hbsw.cz/main_static.php?pgg®dukty> [cit. 10. ledna 2007]
11. URL:<http://lwww.khszlin.cz/doc/VYHL275.pdfzit. 9. brezna 2007]

12. URL:<http://www.mammahelp.cz/pitny-rezim.phjeit. 21. dezna 2007]
13. URL:<http://www.svaz-mv.cz/kontakt.htm> [cltl. ledna 2007]

Casopisy:

14. Moderni obchod IV, 2006, s. 28-32
15. Moderni obchodlV, 2006, s. 25



. Prilohy

% Dotaznik
% Vyhlaska ¢. 275/2004 Sb. o poZadavcich na jakost a zdravmzévadnost

balenych vod a o Zigobu jejich Gpravy



DOTAZNIK

Véazeni spotebitelé, dostava se Vam do rukou dotaznik marketwvigmo vyzkumu, ktery si klade za cil zjistit Vase
nazory na urové produkti. VasSe odpaédi a postehy jsou pro nas vyzkum a dalSi vyvoj prodikieoby‘ejné
cenné, tim nam umo#lji co nejlépe uspokojit VaSe peby. V tomto dotazniku Vamipdkladame #kolik otazek a
VaSim Ukolem je na & odpovdét. U otdzek jsou uvedeny varianty od@d¥ a prosime Vas, abyste ozfilatu
odpovd’, kterd nejlépe vystihuje VAS nézet situaci. U rekolika otazek Véas prosime o zformulovéani VaSeho
nézoru. Vyplréni dotazniku je zcela anonymni. F&dem @kujeme za spolupraci.

1. Kupujete balenou vodu?
0 ANO - pfirodni mineralni
ANO - giirodni pramenitou
ANO - pitnou
ANO - stidam mineralni a ostatni
ANO - ale nevim, jaka je to kategorie
NE - nekupuji Zadnou balenou vagokud odpovite NE, pokiajte otdzkolE. 6)

O O0o0ooo

2. Jak€asto balenou vodu kupujete?
kazdy den

0 2-3xdotydne
o 1xtydré
o}
o}

o

3. V jakém objemu lahve negastji vodu nakupujete?

0 lahve 0,2 litru o lahve 1 litr o lah8ditry
0 lahve 0,3 litru o lahve 1,5 litru o {&hb litr
o] lahve 0,5 litru o lahve 2 litry o lahvegéll (18,9 1)

4.V jakém pcttu nejcastji lahve nakupujete?
0 jednotlivé lahve
o] baleni po vicero kusech

5. Kupujete radéji balenou vodu v obalu:
o PlaStOVEM — PIGi.. ..ottt e e e
o] SKIEMBNEM — Pr@:. ..ot e e e e e e e

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

a)v letni sezoa: b) v zimni sezoé:
0 balenou vodu nepiji o balenou vodu nepiji
0 mér nez 1 litr o0 méanez llitr
o 1-2litry o 1-2litry
o 3litry o 3litry
o 4-5litd o 4-5litd

7. Jakou z uvedenych znzek vyrobcl balenych vod negastji pijete? (pokud odpovite vice moznosti,
uvedte pdadi: 1 — nejasgji, 2 —casgji, 3 — méré Casto,.....)

o Dobra voda . o OndraSovka

0 Mattoni - o0 Bonaqua -
0 Magnesia - o Fromin -
o Korunni _ 0 jina&a:.............. -

o0 Pobradka _ 0 ztky Casto stidam

o Hanéacka kyselka

8. Jaky druh vody podle obsahu oxidu uhBitého preferujete? o perlivou
o jemr perlivou
0 neperlivou

9. Jaké balené vod davéate pg'ednost z hlediska chut?
o Cisté bez fichug
o0 S pichuti — s obsahem cukru
0 S michuti — bez cukru (light)

10. Sledujete obsah konzervaritv napoji? o ANO o NE



11. Sledujete ivod aroma? o NE
0 ANO, sleduji — preferujififrodni
0 ANO, sleduji — preferuji ugié (tzv. ,pfirodré identické")

12. Jakou gichut mate nejradgji?

0 citron o0 malina 0 s vytazky bylin

0 pomerad o jahoda 0 jindfchu:.................
o grep 0 ostruzina

o jablko 0 multivitamin

13. Jaké jiné gichuté byste uvitalinatrhu? 0 .......coooiiiiiiiiii
0 jsem spokojen/a se stasnou nabidkou

14. Kupujete balenou vodu -€aj? 0 ANO o NE

15. Oznamkujte, prosim tyto parametry, jak jsou proVas dilezité pfi vybéru a koupi balené vody
(popfipac® uvedte dalSi parametry)

Velmi dilezité nddzité

- chu 1 2 3 4 5

- slozeni 1 2 3 4 5

- prostedi, ze kterého jéerpana 1 2 3 4 5

- cena 1 2 3 4 5

- reklama 1 2 3 4 5

- doporeni svych znamych 1 2 3 4 5

- vzhled obalu 1 2 3 4 5

- baleni (napp patet kusgl) 1 2 3 4 5
e 1 2 3 4 5

17. Jakeé je VaSe pohlavi? 0 muz 0 Zena

18. Jaka je VaSe &kova kategorie?
0 mémr nez 20 let 0 51-60 let

0 21-30let 0 61-70Ilet
0 31-40let o0 71 avice let
0 41-50let

19. Jaké je VaSe zagstnani?
0 7&k/ student
soukromy podnikatel
zamestnanec u soukromého subjektu
zaméstnanec ve statnim sektoru
ddchodce
nezanéstnany
Zena na mateké dovolené
Zena v domacnosti

O O O0OO0OO0oOOoOOo

20. Jakeé je VaSe dosazené wzlhni?

o zékladni
stfedni - vyigen
stfedni - vyi&en s maturitou
stfedni - maturita
vysSi odbornéa Skola
vysoka Skola

O 0O ooo

21.V jakém kraji bydlite?

o Jih@&esky 0 Kralovehradecky
0 Stedaesky o Pardubicky

o hl. nésto Praha 0 Vysina

0 Plzésky o Jihomoravsky

0 Karlovarsky o Olomoucky

o Ustecky o Zlinsky

0 Liberecky 0 Moravskoslezsky
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VYHLASKA
ze dne 28. dubna 2004

o pozadavcich na jakost a zdravotni nezavadnost balenych vod a o zpusobu jejich tpravy

Ministerstvo zdravotnictvi stanovi podle § 19
odst. 1 pism. a), b) a f) zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potra-

vindch a tabdkovych V{‘rr:bcfch a 0o zméné a doplnén{

nékterych souvisejicich zdkont, ve znéni zakonud
¢. 306/2000 Sb. a &. 146/2002 Sb., (ddle jen ,zikon*):

Uvodni ustanoveni

§1

Touto vyhldskou se v souladu s privem Evrop-
skych spoleCenstvi') stanovi mikrobiologické, che-
mické a fyzikdlni pozadavky na balené pfirodni mine-
ralni vody, balené pramenité vody, balen¢ kojenecké
vody a balené pitné vody (dile jen ,balené vody®)
ana zpfwr:b jejich dpravy, kontroly, hodnoceni a ozna-
covani. Radmlonlckc poZzadavky na tyto vody stanov{
zvlastni pravni pxcdpm 2

§2
(1) Pro ucely této vyhldsky se rozliduji tyto druhy
balenych vod

a) balend pfirodni minerdlni voda — vyrobek z pii-

rodni minerdlni vody ziskané ze zdroje pfirodni

minerilni vody, o kterém bylo vyddno osvédéenti,
Pl’)pl certifikat podle zvli§tntho pravniho pICd—
plsu ’) nebo ze zdroju uznan)ch odpovédnym
orgdnem nékterého élenského stitu Evropské unie
nebo nEktmé zcmé Evropského sdruZzeni volného
obchodu, jez jsou vyhlasoviny v Ufednim vést-
niku Evmpskc unie, nebo vyrobek z piirodn{
minerdlni vod} ziskané z pfirodntho rccwchn
zdroje, o kterém bylo vydino osvédéent,”) pokud
jeji Vlasmnsti umoziuji pouziti jako potraviny,

b) balend pramenitd voda — vyrobek z kvalitni vody
z chrinéného podzemniho zdroje, kterd muze byt
upravovina pouze zpusobem uvedenym v § 4.
Tlim voda je vhodnd k trvalému pfimému pozivini
détmi 1 dospélymu,

c) balend kojeneckd voda — vyrobek z kvalitnf vod)
z chr ancncho podzemniho zdroje, kterd nesmi byt
upravovina Zidnym zpumbcm s vyjimkou oza-
fovani UV zdfenim podle § 4 odst. 4. Tato voda je
vhodna pro pfipravu kojenecké stravy a k trvalému
pfimému pozivini v§emi skupinami obyvatel,

d) balend pitna voda — vyrobek spliiujici pozadavk
na plmou vodu podle ZVI&'GL'DI]]J’IU pravniho pICd)
pisu.t)

(2) Pro ucely této vyhlasky se rozumi:

a) mezni hodnotou (ddle jen ,MH*) - hodnota ja-
kostniho ukazatele balené vody, jejimz nedodrze-
nim ztrici voda vyhovujici pozadavky v ukazateli,
jehoz hodnota nebyla dodrzena,

b) nejvy$si mezni hodnotou (dile jen ,NMH®) -
hodnota ukazatele zdravotni nezivadnosti balené
vody, v disledku jejthoZ piekroceni se potravina
vylucuje z obéhu,

¢) doporucenou hodnotou (dile jen ,DH®) — nezi-
vazni hodnota ukazatele jakost balené vody,
kterd znamend minimilnf zidouci koncentraci
dané litky nebo jeji optimdlni rozmezd,

d) dekantaci — postup pro oddélent thé slozky od
kapalné slozky ve smési, spocivajici v usazeni pev-
nych litek, napf. kalu, a odéerpani ¢éiré kapaliny,

"y Smérnice Rady 80/777/EHS o sblizovini pravnich predpisti Elenskych stith tykajicich se vyuZivini a prodeje piirodnich
minerilnich vod ve znéni’ Smérnice Evropského parlamentu a Rady 96/70/ES ze dne 28. fjna 1996, kterou se méni
smérnice Rady 80/777/EHS o sbliZovin{ privnich pfedpist &lenskych stath tykajicich se vyuiivini a prodeje pfirodnich

minerilnich vod.

Smérnice Komise 2003/40/ES ze dne 16. kvétna 2003, kterou se stanovi seznam sloZek pfirodnich minerdlnich vod, jejich
koncentraénf limity a poZadavky na oznaGovini a poZadavky na pouZitf vzduchu obohaceného ozonem pfi tpravé pii-

rodnich minerdlnich vod a pramenitych vod.

2. - - - - e et - - s e e P P v w v
%) Zikon €. 18/1997 Sb., 0 mirovém vyuZivini jaderné energie a ionizujiciho zdfeni (atomovy zdkon) a o zméné a doplnéni

nékterych zikont, ve znéni zikond 2. §3/1998 Sb., & 71/2000 Sb.,

Vyhlagka & 307/2002 Sb., o radiaéni ochrang.

"
-

&. 132/2000 Sb. a &. 13/2002 Sb.

Zikon €. 164/2001 Sb.,, o piirodnich lé¢ivych zdrojich, zdrojich pfirodnich minerdlnich vod, pfirodnich lécebnych liznich

aldzenskych mistech a 0 zméné nékterych souvisejicich zdkonti (lizensky zdkon), ve znénf zdkona &. 76/2002 Sb. a & 320/

/2002 Sb.
Vyhlaska

pitné vody.

=
=

¢. 252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické poZadavky na pitnou a teplou vodu a etnost a rozsah kontroly
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e) nejistotou méfeni — tidaj uvddény na laboratornich
protokolech u vysledku méfeni, charakterizujici
rozptyleni hodnot, které je moiné duvodné pii-
fadit k méfené veli¢iné.

§3

Obecné pozadavky na balené vody

(1) Balené vody musi byt ¢iré a bezbarvé s vyjim-
kou balené pfirodni minerilni vody, kterd muZe byt
nejvyse slabé nazloutld nebo se slabym zdkalem &1 se-
dimentem. Balené Vod) nesméji o Ewahm’at pfwodcc
onemocnéni nebo m"amsm) indikujici jejich moZnou
pfitomnost a nesméji vykazovat mﬂanolcpnckc Zd-
vady.

(2) Mikrobiologické, fyzikdlni a chemické poza-
davky na jakost a zdravotni nezdvadnost balenych vod
jsou stanoveny pro

a) balenou pfirodni minerdlni vodu v piiloze €. 1,
b) balenou pramenitou vodu v piiloze & 2,
¢) balenou kojeneckou vodu v pfiloze €. 2,

d) balenou pitnou vodu ve zvldsmim privnim pfed-
pisu.*)

(3) Balené vody, s vyjimkou balené pitné vody,
nesmi obsahovat cizorodé organické litky ve zjistitcf—
ném mnozstvi. NedodrZeni je poklidino za pfekroceni
limitu s NMH. Pozadavky na analytické metody, jimiz
se prokdZe nepfitomnost cizorodych organickych li-
tek, jsou uvedeny v piiloze &. 3.

(4) Mikrobiologické ukazatele balenych vod s vy-
jimkou balené pitné vody uvedené v piiloze ¢. 1 a 2
oddilu A se zjistuji mcm(fami uvedenymi v piiloze €. 5
oddilu A. Pro stanoveni fyzikdlnich a chemickych uka-
zatell balenych vod s vyjimkou balené pitné vody uve-
denych v priloze & 1 a 2 oddilu B je moZné pouZit
jakékoliv analytické metody, pokud spliuji pozadavky
na metody stanovené v pfiloze ¢. 5 oddilu B. P¥i pou-
7iti metody, kterd neni obsaZena v piisluinych tech-
nickych normdch, musi byt doloZeno, ze jeji pouzitf
je co do zichytnosti, pfesnosti a reprodukovatelnosti
vysledkt ekvivalentni metodé podle Ceské technické
normy uvedené v piiloze ¢. 5.

(5) K vyrobé balené pramenité vody a balené ko-
jenecké vody muzZe byt pouZit pouze chrinény zdroj
podzcmnf vody, jehoZ vydatnost, sloZeni, teplota
a ostatni zdkladni vlasmmtl musi byt ustdlené v mezich
pfirozeného kolisini.?)

(6) Vody ze zdrojit vhodnych k vyrobé balenych
vod s V)?jimﬁmu balené pitné vody lze k balent ¢ ji-
nému zpracovani pied balenim pfepravovat pouze po-
trubim, které je chrini pfed poskozenim jejich zdra-
votni nezavadnosti.

§ 4

Zpusoby upravy balenych vod
} } )

(1) Balenou p¥irodni minerdlni vodu lze upravo-
vat pouze

a) odstranénim nestabilnich litek, naptiklad slouce-
nin Zeleza a sloulenin siry, filtraci nebo dekantaci,
s pfipadnym piedchozim okysli¢enim,

b) odstranénim sloucenin arzenu, manganu, Zeleza,
nebo siry pomoci vzduchu obohaceného ozonem,
filtraci nebo dekantaci,

c) odstranénim jinf—"ch nezidoucich slozek, naptiklad
sloucenin beryllia, niklu,

d) dplnym nebo Eiste¢nym odstranénim volného
oxidu uhliéitého vyhradné fyzikdlnimi metodami.

(2) Pouzitim tpravy uvedené v odstavcl 1 nebo
fiddnim oxidu uhli¢itého se nesmi zménit skladba zd-
ladnich sloZek pfirodni minerdlni vody ziskané ze

zdroje pfirodni minerdln{ Vl’)d} nebo z piirodniho lé-
civeho zdroje, keeré ji propijcuji jeji vlastnosti, a ne-
smdji vzmkat tkodlivé latky. \ocfu nelze upravovat pii-
ddnim bakteriostatickych litek nebo ji upravovat ji-
nym zptsobem, ktery by zménil pocet kolonie tvori-
cich jednotek. Do vody dile nelze pfidivat jiné litky
s vyjimkou oxidu uhliéitého.

(3) Balenou pramenitou vodu lze upravovat pou-
ze zpflsob}-’ Lwcdcn}?mi v odstaveich 1 a 2.

(4) Upravu vzduchem obohacenym ozonem po-
dle odstavce 1 pism. b) miZe vyrobce balené pfirodni
minerdlni vody nebo balené pramenité vody dile pou-
Zit jen pi1 dodrzeni nisledujicich podminek:

a) nezbytnost tpravy vyplyvd ze sloZeni vody, po-
kud jde o obsah Zeleza, manganu, siry a arsenu,

b) tprava nezméni fyzikdlné-chemickou skladbu zi-
kladnich sloZek pfirodnich minerdlnich vod,

c) pit dpravé musi byt pfijata takova opatieni, kterd
zajisti, Ze tato uprava bude u¢innd a bezpecnd,

d) voda pfed tpravou musi spliovat limity mikro-

biologickych ukazatelt podle pfilohy & 1 &st A

s vyjimkou ukazatelt pocet kolonif pii 22 °C,

ktery plati limit 20 KT]/ml, a pocet kolonii pfi

36 “C, pro ktery plati limit 5 KT]/ml,

%) Piiloha €. 1 k vyhldsce &. 423/2001 Sb., kterou se stanovi zpiisob a rozsah hodnocent pfirodnich 1é¢ivych zdroji a zdroj
pfirodnich minerdlnich vod a dalii podrobnost jejich vyuZivini, poZadavky na Zivotni prostiedi a vybaveni pfirodnich
lé¢ebnych ldznf a ndleZitosti odborného posudku o vyuZitelnost pfirodnich lé¢ivych zdroji a klimatickych podminek
k léZebnym vifelim, pfirodni minerdlni vody k vyrobé pfirodnich minerilnich vod a o stavu Zivotniho prostéedi pfirodnich

lé¢ebnych lizni (vyhliska o zdrojich a liznich).
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¢) po upravé nebude ve vyrobku vétsi mnoZstvi
nez stanovi

ozonu, bromiénant a bromoformu,
piflohy ¢ 1 a 2, nevzniknou jin¢ ldtky, které by
mohly pfedstavovat ohroZeni vefejného zdravi.

(5) Balenou kojeneckou vodu nelze upravovat
zadnym zpusobem, s vyjimkou ozdfeni UV paprsky
za p?dmmck stanovenych zvld$tnim pravnim predpi-
sem,”) ani do ni pfiddvat jiné litky s vyjimkou oxidu

uhli¢itého. V piipadé syceni oxidem uhliditym nesmi

byt hodnota pH niZsi nez 5.

(6) Pokud je k syceni nebo dosycovani balenych
vod pouiit oxid uhli¢ity z jiného neZ pfirodniho
zdroje, musi splnovat podmmk) podle zvld$tniho

pr. avnﬂm predpisu.”)

(7) Povolené zpusoby Llpl;w} balené pitné Vl’:ld}
jsou uvedeny ve zvlastnim pravnim predpisu.*) K umé-
lému doplnéni balené pitné vody mineralnimi litkami
lze pouzit vapnik, hot¢ik, draslik a sodik ve formdch
uvcgcn}ch v pxﬂnzc ¢. 8 a v listoté podle zvlastntho

pravniho predpisu.”)

§5
Pozadavky na oznacovani
balenych ptirodnich mineralnich vod

(1) Z hlediska obsahu oxidu uhli¢itého se balend
pifrodni minerdlni voda oznacuje jako

a) piirodni minerdlni voda pfirozené sycend, kterd
obsahuje nejméné 250 mg/l oxidu uhliéit¢ho a md
po zpracovani a pfipadném dosyceni plynem ze
stejného zdroje obsah oxidu uhlititého stejny jako
u zdroje, v rozpét periodického piirozeného ko-
lisdni,

b) piirodni minerdlni voda obohacend, kterd md po
zpracovani a dosyceni oxidem uhli¢itym ze stej-
ného zdroje obsah oxidu uhléitého vy$§i nez
u zdroje,

c¢) piirodni minerdlni voda sycend, kterd md po zpra-
covini a dosyceni oxidem uhliéitym jiného pi-
vodu, nez je zdroj, z ného? voda pochdzi, obsah
oxidu uhli¢itého stejny nebo vy3si nez u zdroje,

d) piirodni mineriln{ voda dekarbonovani, kterd ma

%) Vyhlagka &

po zpracovdni niz§i obsah oxidu uhli¢itého nez
u zdroje,

e) piirodni minerdlni voda nesycend, kterd pochdzi
ze zdroje obsahujictho oxid uhlidity v mnoZstvi
nejvyse 250 mg/l.

(2) Na obalu uréeném pro spotiebitele musi byt
kromé tidaju stanovenych zakonem uvedeno

a) oznaceni druhu balené pifirodni minerdlni vody
slovy podle odstavce 1 a hodnoceni podle celkové
mineralizace (obsahu rozpusténych pevny ch ld-
tck) podle zvldstniho plavmhn predpisu. Y Ozna-
¢eni s hodnocenim musi byt uvedeno spole¢né,

b) tdaj o analytickém sloZeni uddvajici charakeeris-
tické slozky balené piirodni minerilni vody, ob-
sah oxidu uhli¢itého v g/l s oznacenim laboratofe,

c¢) informace o provedenych upravich podle § 4
odst. 1 pism. b) a c); pii dpravé pomoci vzduchu
obohaceného ozonem informace musi znit: ,voda
byla upravena schvdlenou oxidaéni technologii
pomoci vzduchu obohacené¢ho ozonem® a uvede

se v bezprostfedni blizkosti tidajt o charakteristic-
kém sloZent,

d) oznaceni slr:vy .,r)bsahujc vice fluoridii nez
1,5 mg/l — neni vhodnd pro pravidelnou konzu-
maci kojcnci a détmi do 7 let vEku®, pokud pii-
rodni minerilni voda md obsah ﬂLll’)I'idlEl vEtsi nez
1,5 mg/l, pfifemz toto oznafeni musi byt prove-
deno jasné viditelnymi pismeny a umisténo v bez-
prostiedni blizkosti ndzvu vyrobku zdroven s uve-
denim jejich skute¢ného obsahu v tdaji o analytic-
kém sloZeni, uddvajicim charakteristické slozky
balené pfirodni minerilni vody.

§6

Pozadavky na oznacovani
balenych pramenitych vod

Na obalu ur¢eném pro spotiebitele musi byt
kromé tidaju stanovenych zikonem uvedeno
a) oznadeni slovy ,pramenitd voda®,

b) informace o provedenych tpravich podle § 4
odst. 1 pism. b)ac)a

c) v piipadé, Ze balend pramenitd voda je sycena

. 297/1997 Sb., o podminkich ozafovdni potravin, o nejvy3ii pfipustné ddvce zdfeni a o zplisobu znaleni.

7y Vyhliska &. 54/2002 Sb., kterou se stanovi zdravotni pozadavky na identitu a &stotu pidatnych litek.

% § 4 a5 zikona & 2582000 Sb., o ochran& vefejného zdravi a o zmé&né néktervch souvisejicich zdkont, ve znéni zikona
] b 3

&. 274/2003 Sb.

Vyhliska & 37/2001 Sb., o hygienickych poZadaveich na vyrobky pfichdzejici do pfimého styku s vodou a na dpravu vody.

") Vyhligka

¢. 423/2001 Sb., kterou se stanovi zpusob a rozsah hodnoceni pfirodnich 1é¢ivych zdrojii a zdroju p¥irodnich

minerilnich vod a dal$i podrobnosti jejich vyuZivdni, poZadavky na Zivotni prostfedi a vybaveni pfirodnich 1étebnych
lizni a ndleZitost odborného posudku o vyuZitelnosti pfirodnich lé¢ivych zdroji a klimatickych podminek k lécebnym
uceltim, pifrodni minerdln{ vody k vyrobé pfirodnich minerilnich vod a o stavu Zivotniho prostiedi pfirodnich létebnych

liznf {vyhliska o zdrojich a ldznich).
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oxidem uhliéitym, oznaceni ,pramenitd voda sy-
cend® a obsah oxidu uhlic¢itého v g/l.

§7
Pozadavky na oznatovani
balenvch kojeneckych vod

Na obalu ureném pro spotiebitele musi byt
kromé tudaju stanovenych zikonem uvedeno:

a) oznaceni slovy ,kojeneckd voda“,

b) charakteristické sloZeni balené kojenecké vody
uddvajici nejméné obsah rozpusténych pevnych
latek, vdpniku, hotciku, sodiku, drasliku, dusic-
nan{, sirant, chloridu, fluoridd, hydrogenuhlici-
tand, s oznafenim laboratofe a data analyzy, ne
starsi tff let,

¢) v ptipadé, Ze balend kojeneckd voda je sycena oxi-
dem uhli¢itym, oznaeni ,kojeneckd voda sycend®
s uvedenim obsahu oxidu uhli¢itého v g/, a upo-
zornéni o nutnosti odstranéni oxidu uhli¢itého va-
rem, pokud je sycena na hodnotu vy$$i nez 0,5 g/1,
a je pouZita pro kojence,

d) informace o pouziti UV zdfent, pokud byl tento
zplusob dpravy pouzit.

§8
Pozadavky na oznatovani
balenych pfirodnich minerdlnich,
pramenitych a kojeneckych vod

(1) Na obalu balenych pfirodnich minerdlnich,
pramenitych a kojeneckych vod uréeném pro spotfe-
bitele musi byt dile uvedeno:

a) lokalita (obec nebo misto), kde se zdroj vyuZivd,

a ndzev zdroje a

b) upozornéni na zpusob skladovan( slovy: ,,Ucho-
vavejte v chladu a chrante pred pfimym sluneénim
svétlem™.

(2) V piipadé, ze voda je distribuovand v obalech
o objemu vétsim nez 5 1, musi byt na obalu uvedeny
podminky uchovdvini a doba spotieby po otevieni
obalu.

(3) Piipustné ziporné hmotnostni a objemové od-

Ch}-’lk}-’:

velikost spotrebitelského obalu odchylka
nad 100 ml do 200 ml -4.5 %
nad 200 ml do 300 ml -9 ml
nad 300 ml do 500 ml -3,0%
nad 500 ml do 1000 ml - 15 ml
nad 1000 ml -1,5 %

(4) Nazev lokality (obce nebo mista) muze byt
uveden jako souédst ndzvu vyrobku za predpokladu,
ze se jednd o balenou vodu uvedenou v odstaver 1
pochizejici ze zdroje vody z lokality uvedené v tomto
nizvu vyrobku. Nazev vyrobku nesmi byt zavadégjici
nebo klamavy, pokud jde o misto, kde se zdroj vy-
uzivd.

(5) Ustanoveni odstavce 4 se obdobné pouZije,
okud jde o vyznam ptiklidany ndzvu zdroje nebo
lokality (obec nebo misto), kde se zdroj vyuzivd, ve
vztahu k ndzvu vyrobku pouZitému pii jakémkoliv
zptsobu jeho nabizeni k prodeji.

(6) Balené vody uvedené v odstavei 1 vyrobené
z téhoZ zdroje vody nelze uvadér do obéhu pod riz-
nymi ndzvy vyrobku.

(7) JestliZe je na obalu balenych vod uvedenych
v odstavcl 1 uréeném pro spotiebitele uveden ndzev
vyrobku odli$ny od nazvu zdroje nebo mista vyuZi-
vani, musi byt toto misto nebo nazev tohoto zdroje
uveden v takové velikosti pisma, aby vyska a sitka do-
sahovaly alesponi 1,5ndsobku nejvétiiho pisma pouzi-
tého pro ndzev vyrobku.

(8) Na obalu balenych vod uvedenych v odstav-
ci 1 uréeném pro spotfebitele a pfi jakémkoliv zphisobu
nabizeni k prodeji nelze pouzit ozna¢eni, chrinéné nd-
zvy, ochranné znimky, obchodni znacky, vyobrazeni
nebo jiné znatky ve formé symbola ¢ v jiné formé,
které

a) naznacuji vlastnost, kterou tato voda nemd, ze-
jména pokud jde o jeji pavod, vyuiiti pro pii-
pravu fmjcnccké stravy, vysledky analyz vody
nebo podobné odkazy zarucujici pravost, nebo

b) mohou zpusobit ziménu s jinymi balenymi vo-
dami, zeyména pokud jde o oznaleni ,minerdlka®,
H~minerilni voda®.

(9) Na obalu uréeném pro spotiebitele a p¥i ja-
kémkoliv zpusobu nabizeni ll: prodeji nelze uvdder ja-
kékoliv udaje piipisujici balenym voddm uvedenym
v odstavel 1 vlastnosti tykajici se prevence, ofetfovini
nebo lé¢by lidskych nemoci. Dopliujici oznaleni
téchto balenych vod jsou uvedena v pfilohdch &. 6 a 7.
Toto oznaeni lze pouzit, pokud tyto balené vody
spliuyi pozadavky uvedené v téchto piilohdch.

(10) Balenou pfirodni minerdlni vodu a balenou
pramenitou vodu lze uvddét do obéhu jako ,,vhodnou
pro pfipravu kojenecké stravy®, pouze pokud spliuje
viechny ukazatele pro kojeneckou vodu uvedené v pii-
loze ¢ 2. V pfipadé, Ze je tato voda sycena oxidem
uhliéitym na]imdnr:m vy$$ neZz 0,5 g/l, musi byt na
obalu pro spotfebitele uvedeno upozornéni o nutnosti
odstranéni oxidu uhli¢itého varem, pokud je voda pou-
zita pro kojence.
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§9

Pozadavky na oznacovani balenych pitnych vod

(1) Na obalu uréeném pro spotfebitele musi byt
kromé tidaju stanovenych zikonem uvedeno

a) oznacleni slovy ,pitnd voda®,

b) v pf‘l’PadE, ze je balend pitnd voda sycena oxidem
uhli¢itym, obsah oxidu uhli¢itého v g/l,

c¢) upozornéni na zpflsnb skladovani slovy: ~Ucho-
vavejte v chladu a chraiite pted pfimym sluneénim
svetlem® a

d) v piipadé, Ze voda je distribuovani ve spotiebitel-
skych obalech o objemu vét§im neZ 5 I, musi byt

na obalu uvedeny podminky uchovdvdni a doba
spotfeby po otevieni obalu.

(2) Piipustné zdporné hmotnostni a objemové od-

Ch)-’lk)-’:

velikost spotfebitelského obalu odchylka
nad 100 ml do 200 ml - 4,5 %
nad 200 ml do 300 ml -9 ml
nad 300 ml do 500 ml -3,0%
nad 500 ml do 1000 ml - 15 ml
nad 1000 ml -1,5 %

(3) V ptipadé doplnéni balené pitné vody mine-
ralnimi litkami musi byt na obalu uréeném pro spo-
tiebitele uveden vycet cioplnén)?ch litek a jejich obsah
ve vodé po doplnénf a slovni oznadeni ,uméle do-
plnéno minerdlnimi litkami - mineralizovand pitnd
voda®.

(4) Na obalu uréeném pro spotiebitele a pfi ja-
kémkoliv zptsobu nabizeni k prodeji balené pitné
vody nelze pouzit oznadeni, chrinéné ndzvy, ochranné
znimky, obchodni znacky, vyobrazeni nebo jiné
znacky ve formé symbolu ¢ v jiné formé, které by
mohly naznacovat vlastnost, kterou tato voda nema,
a zpusobit tak zdménu s pfirodni minerilni vodou,
kojeneckou ¢&i Pramcnimu vodou, zejména pokud jde
o oznaceni ,minerdlka”, ,voda minerdlni, pramenitd,
piirodni® nebo o zemépisné nizvy.

(5) Dopliaujici oznaceni balené pitné vody jsou
uvedena v piiloze ¢. 7. Toto oznadeni lze pouZit, pokud
tato balena voda spliuje pozadavky uvedené v této pfi-
loze.

Kontrola a hodnoceni balenych vod
§ 10

(1) PoZadavky na mikrobiologickou nezdvadnost
balenych vod s vyjimkou balené pitné vody jsou

splnén)-', pokud v odebraném vzorku nejsou piekro-
ceny limity stanovené v pfilohdch €. 1 a 2.

(2) V piipadé, Ze v odebraném vzorku jsou zjis-
tény nejvyse dvé kolonie tvofici jednotky na 250 ml
kolifformnich bakterii, cntcrr:kof;fl, bakterii druhu
Pseudomonas aeruginosa nebo nejvy$e dvé kolonie
tvorici jednotky na 50 ml stievnich sporulujicich anae-
robnich bakterii redukujicich sifi¢itany, provadi se
opakovand zkougka dalsich étyf vzorka z téze vyrobni
Sarze. Pf1 opakované zkousce musi byt u viech &tyf
vzorku splnény poZzadavky na mikrobiologickou nezd-
vadnost stanovenou v odstavci 1.

§ 11

(1) Kontrola jakosti a zdravotni nezdvadnosti ba-
lenych p¥irodnich minerdlnich vod zajistovand vyrob-
cem se provddi nejméné jednou do roka u ukazatelt
uvedenych v pfilohdch &. 1 a 3. Na kontrolu zdroje se
vztahuje zvlastni pravnf pi"cdpis.f') Kontrola dennf vy-
roby se provddi nejméné v rozsahu Seznamu ukazatc%fl
uvedeného v piiloze ¢. 4.

(2) Kontrola jakosti a zdravotni nezdvadnost ba-
lené pramenité vody a balené kojenecké vody zajisto-
vand vyrobcem se providi nejméné titkrat v kalendai-
nim roce u viech ukazatelti Lwcdcn}?ch v pf‘ﬂr:zc ¢ 2
a nejméné dvakrdt v kalenddfnim roce u viech ukaza-
telti uvedenych v pfiloze ¢. 3. Kontrola denni vyroby
se provadi nejméné v rozsahu seznamu uvedeného
v piiloze ¢. 4. Kontrola dennf vyroby balené kojenecké
vody se provddi pied jeji expedici.

(3) Kontrola jakosti a zdravotni nezdvadnosti ba-
lené pitné vody zajistovand vyrobcem se provddi podle
zvldstniho pravniho predpisu.’)

(4) Zjisti-li se pfi kontrole balenych vod, 7e vy-
sledek jccﬂnotlivého stanoveni ukazatele s MH nebo
s NMH je vyssi nez limitni hodnota sniZend o nejistotu
méfeni, je nutné thned vy$etfit pficinu a konat opatieni
sméfujici k ndpravé.

Prechodna a zavéreéna ustanoveni
§ 12

(1) Oznacovini balenych vod, jejichZ vyroba byla
zahdjena pfed ucinnosti teto vyhldsky, musi byt uve-
deno do souladu s ustanovenim § 5 odst. 2 pism. a) a b)
a§6az9do 1. Cervence 2005 a s ustanovenim § 5
odst. 2 pism. ¢} a d) do 1. &ervence 2004. Balené vody
balené a oznaené pfed uvedenymi daty mohou byt
proddviny do vyproddni zdsob.

(2) V pifrodnich minerdlnich vodich musi byt
dodrzen limit ukazatele ﬂum'idy od 1. ledna 2008, li-
mity ukazatelli arsen, mangan a selen musi byt do-
drZeny od 1. ledna 2006. Do té doby plati pro pfirodni
minerdlni vody tyto limitni hodnoty: arsen 0,05 mg/l,
mangan 2,0 mg/l, selen 0,05 mg/l.
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(3) Pro piirodni minerdlni vody balené a oznacené 2. Vyhldska ¢. 241/1998 Sb., kterou se méni vyhldska
v jinych Elenskych stitech Evropské unie plati limity €. 292/1997 Sb., o pozadavcich na zdravotni nezi-
uvedené v pitloze ¢. 1 ode dne 1. ledna 2006 s vyjimkou vadnost balenych vod a o zptsobu jejich dpravy.
limitu pro ukazatel nikl, ktery pro tyto vody plati od
1. ledna 2008. Piirodni minerdlni vody balené a ozna-
tené pfed uvedenymi daty mohou byt prodiviny do
vyproddni zdsob.

3. Vyhlaska ¢ 465/2000 Sb., kterou se méni vyhldska
¢. 292/1997 Sb., o pozadavcich na zdravotni neza-
vadnost balenych vod a zpusob jejich dpravy, ve
znéni vyhlasky & 241/1998 Sb.

§ 13
Zrusuje se: i e
Ui st
1. Vyhliska & 292/1997 Sb., o poZadavcich na zdra- cinnos
votni nezdvadnost balenych vod a o zptsobu jejich Tato vyhldska nabyvd déinnost dnem 1. kvétna
upravy. 2004.
Ministr:

MUDr. Kubinyi, Ph.D. v. .
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Pozadavky na jakost balenych piirodnich mineralnich vod

A. Mikrobiologické poZadavky

Ptiloha & 1 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

& ukazatel jednotka limit lig?tu
1. |Escherichia coli KTJ¥/250 ml NMH?
2. | koliformni bakterie KTJ250 ml NMH
3. |enterokoky KTJ/250 ml NMH
4. |Pseudomonas aeruginosa KTJ/250 ml NMH
5 sifiéitanylredukujici stfevni sporulujici KTJ/50 ml NMH
anaerobni bakterie

6. {podet kolonif pti 22 °C KTJ/ml 1007 MHY

7. |poget kolonii pfi 36 °C KTJl/ml 20" MH

8. |mikroskopicky obraz- zivé organismy jedinci/ml NMH

Vysvétlivky:

1) KTJ = kolonie tvorici jednotka

2) NMH = nejvys§i mezni hodnota

3) MH = mezni hodnota

4) Uvedena MH plati pouze pro vyrobek, analyzovany do 12 hodin po naplnéni, béhem nichz musi byt voda
udrzovéna pii teplot& 4+1 °C. Balena pfirodni mineralni voda smi obsahovat pouze takové mnoZeni schopné
druhy mikroorganismi, které nepoukazuji na zneGisténi pfi exploataci zdroje nebo pii vyrobé (jakostni
pozadavek).

B. Fyzikilni a chemické poZadavky

& ukazatel symbol |  jednotka . limit h.t;u'l’m
9. |antimon Sb mg/1 0,0050 NMH
10, |arsen As mg/1 0,010 NMH
11. |baryum Ba mg/l 1,0 NMH
12. |bor B mg/l %)

13. [chrom Cr mg/] 0,05 NMH
14. | kadmium Cd mg/l 0,003 NMH
15. | méd Cu mg/l 1,0 NMH
16. |nikl Ni mg/1 0,020 NMH
17. | olovo Pb mg/1 0,010 NMH
18, |rtut Hg mg/l 0,001 NMH
19. |selen Se mg/l 0,010 NMH
20. | dusiénany NOy mg/1 50 NMH
21. |dusitany NO; mg/l 0,1 NMH
22. | fluoridy F mg/l 5,0 NMH
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23, |kyanidy celkové CN mg/1 0,070 NMH
24. | mangan Mn mg/l 0,50 MH

25. | bromi¢nany® BrO; mg/] 0,003 NMH
26. |ozon® 0, mg/l 0,05 NMH
27. | bromoformy " mg/l 0,001 NMH

Vysvétlivky:

5) Maximalni limit obsahu boru bude stanoven Ministerstvem zdravotnictvi po jeho stanoveni Komisi
Evropskych spoledenstvi (smérnice Komise 2003/40/ES, kterou se stanovi seznam sloZek pfirodnich
mineréalnich vod, jejich koncentraéni limity a pozadavky na pouziti vzduchu obohaceného ozonem pfi Gpravé
piirodnich mineralnich vod a pramenitych vod)

6) Stanovi se pouze v pfipadé pouZiti ipravy pomoci vzduchu obohaceného ozonem.

7) Jedna se o souéet nasledujicich latek: bromoform, dibromchlormethan a dichlorbrommethan.
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Ptiloha & 2 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

Pozadavky na jakost balenych kojeneckych a pramenitych vod

A. Mikrobiologické pozadavky

:. ukazatel jednotka limit | P
1. |Escherichia coli KTJ/250 ml 0 NMH
2. | koliformni bakterie KTJ/250 ml 0 NMH
3. |enterokoky KTJ/250 mi 0 NMH
4. | Pseudomonas aeruginosa KTJ/250 ml 0 NMH
5 Zg‘;iirl:;;'if;l;?f;ci stievni sporulujici KTI/50 ml 0 NMH
6. | pocet kolonii pfi 22 °C KTJ/ml 100" MH
7. | poéet kolonii pfi 36 °C KTI/ml 20" MH
8. | mikroskopicky obraz - Zivé organismy jedinci/ml 0 NMH

Vysvétlivky:

1) Uvedena MH plati pouze pro vyrobek, analyzovany do 12 hodin po naplnéni, bé¢hem nichZ musi byt voda
udrZovéna pfi teploté 441 °C. Pro kojenecké vody a pfirodni mineraini vody nebo pramenité vody, které jsou
uvadéné do obéhu jako ,.vhodné pro pfipravu kojeneckeé stravy a napoji* plati, Ze musi byt dodrZena hodnota
300 KTJ/ml pro ukazatel podet kolonii pfi 22 °C a 60 KTJ/ml pro ukazatel podet kolonii pfi 36 °C aZ do
okamziku prodeje kone&nému spotfebiteli. Balena kojenecka a pramenitd voda smi obsahovat pouze takové
mnoZeni schopné druhy mikroorganismil, které nepoukazuji na zneéidténi pfi exploataci zdroje nebo pfi
vyrobé (jakostni pozadavek).

B. Fyzikalni a chemické poZadavky

[ ukazatel symbol jednotka limit ]igl?tu
9, |antimon Sb mg/] 0,003 NMH
10. |arsen As mg/1 0,005 NMH
11. | baryum Ba mg/] 0,5 NMH
12. |berylium Be mg/1 0,0005 NMH
13. {kadmium Cd mg/l 0,002 NMH
14, | chrom Cr mg/l 0,025 NMH
15, |meéd Cu mg/l 0,2 NMH
16. |kyanidy celkové CN mg/l 0,005 NMH
17. |fluoridy F mg/l 0,7 NMH
18. |olovo Pb mg/1 0,005 NMH
19. [mangan Mn mg/l 00’ [253? NMH
20. |rtut Hg mg/l 0,0005 NMH
21, [nikl Ni mg/l 0,02 NMH
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22. | dusiénany NO; mg/1 égi NMH
23. | dusitany NO, mg/1 0,02 NMH
24. |selen Se mg/1 0,01 NMH
25, | hlinik Al mg/1 0,05 MH
26. |amonné ionty NH," mg/1 0,25 MH
27. | chloridy Cr mg/] 100 MH
28. | konduktivita K mS/m 1720;; MH
5-8%
29. |pH pH 4587 MH
; 207
30. |sodik Na mg/1 100? MH
31. |sirany SO> mg/l 250 MH
500% MH
32, | latky rozpusténé RL mg/l 10007 MH
150-400 DH*
33. |sulfan volny H,S mg/] 0,01 MH
34. |barva mg/1 20 MH
35. |pach stupefi 1,0 MH
36. | zékal ZFy, 2,0 MH
37. | zelezo Fe mg/l 0,3 MH
38. | huminové latky HL mg/l 0,2 MH
39, f::n";ﬂ‘li;‘;‘;fncb“ LRl CHSKyy, mg/l 20 MH
40. | vapnik Ca mg/l 40-80 DHY
41. |hoféik Mg mg/1 20-30 DH*
42, | vapnik a hotéik Ca+ Mg mmol/l 1,8-3,2 DH"
43, |bromi¢nany™ BrOs mg/l 0,003 NMH
44, |ozon” 0O; mg/l 0,05 NMH
45. | bromoformy ** mg/l 0,001 NMH
Vysvétlivky:

2) kojenecka voda
3) pramenita voda
4) DH = doporuéena hodnota
5) Stanovuje se pouze v pfipadé pouziti upravy pomoci vzduchu obohaceného ozonem.

6) Jedné se o soudet nasledujicich latek: bromoform, dibromchlormethan a dichlorbrommethan.



Castka 88

Sbitrka zdkonu ¢. 275 / 2004

Strana 5801

Ptiloha & 3 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

PoZadavky na analytické metody pro stanoveni cizorodych organickych latek

Vysvétlivky:

ukazatel symbol | jednotka MDV
tetrachlormethan png/l 0,1
dichlormethan pg/l 0,1
1,2 dichloethan pg/l 0,1
chlorethen (vinylchlorid) pg/l 0,2
1,1 dichlorethen (ethylenchlorid) DCE pg/l 0,1
1,2 dichlorethen pg/l 0,1
trichlorethen TCE ng/l 0,1
tetrachlorethen PCE pg/l 0,1
benzen pg/l 0,1
toluen ug/l 0,1
xyleny ng/l 0,3%
ethylbenzen ng/l 0,1
styren ug/l 0,1
benzo(a)pyren pnegl/l 0,0005
chlorbenzen pg/l 0,1
dichlorbenzeny pg/l 0,1
trichlorbenzeny pg/l 0,1
pesticidni latky (jednotlivé latky) PL pg/l 0,025
polychlorované bifenyly” PCB ng/l 0,001
tenzidy aniontové PAL-A mg/l 0,02
latky extrahovatelné nepolarni® NEL mg/l 0,015

'Y MD — nejvy$éi hodnota meze detekce metody, kterou lze pouZit k ovéieni neptitomnosti organickych latek
2y Soucet viech ti izomerd.

*) Suma kongenerti 28, 52, 101, 118, 138, 153, 180.

%) V ptipadé pfekrodeni limitni hodnoty parametru NEL je nutné provedeni identifikace jednotlivych latek a
rozhodnout, zda se jedna o pfirozené uhlovodikové pozadi nebo o kontaminaci ropnymi produkty.
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Ptiloha & 4 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

Seznam ukazateli pro denni kontrolu pfi vyrobé balenych vod

Kontrolni ukazatele Poznamka

organoleptické: | pach

chut’

zakal
zékladni: | konduktivita
pH
dopliikové: | NOy

NOy

NH.'
CHSK-Mn

mikrobiologické: | koliformni bakterie

Escherichia coli

enterokoky

u kojenecké vody a vod
Pseudomonas aeruginosa uréenych pro pfipravu
kojenecké stravy a napoji

pocet kolonii pii 22°C

pocet kolonii pfi 36°C
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Ptiloha & 5 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

A. Ukazatele, pro které jsou stanoveny metody rozboru

Ukazatel: Metoda:
Escherichia coli CSN EN IS0 9308-1
koliformni bakterie CSN EN ISO 9308-1
enterokoky CSN EN ISO 7899-2
Pseudomonas aeruginosa CSN ISO 12780
ls(ilf;:ti::i;)é redukujici sporulujici ESN EN 26461-2
poéty kolonii pfi 22 °C a36°C | CSN EN ISO 6222
;_}igl:l‘:l)is;l:ggickﬁ obraz — 7ivé SN 757711

B. Ukazatele, pro které jsou stanoveny poZadavky na metodu

ukazatel symbol | jednotka hoﬁ;{:}} ?l.l{lH] S(I:; rg;nﬁ)]s;; ) ?‘ﬁ?gﬁ; {VI‘\’iDl:H )

amonné ionty NH, ' mg/l 0,25 25 25 25
antimon Sb mg/l 0,0050 25 25 25
arsen As mg/l 0,010 10 10 10
barva mg/l 20 25 25 25
baryum Ba mg/1 1,0 25 25 25
berylium Be mg/] 0,0010 25 25 25
bor B mg/l 5,0 25 25 25
bromi¢nany BrO;” mg/1 0,010 25 25 25
bromoformy” mg/1 0,001 10 10 10
dusiénany NOy mg/] 25 10 10 10
dusitany NO; mg/l 0,05 10 10 10
fluoridy F mg/l 1,0 10 10 10
hlinik Al mg/l 0,05 25 25 25
hoteik Mg mg/l 20 10 10 10
huminové latky HL mg/l 0,50 25 25 25
chemicka

spotfeba kysliku | CHSKy, mg/1 2,0 25 25 25
manganistanem

chloridy cr mg/l 100 10 10 10
chrom Cr mg/l 0,050 10 10 10
jodidy I mg/l 1,0 15 15 15
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konduktivita K mS/m 70 10 10 10
yemidy N | mgl 0,050 10 10 10
kadmium Cd mg/1 0,003 10 10 10
latky rozpusténé RL mg/1 500 10 10 10
mangan Mn mg/1 0,50 10 10 10
méd’ Cu mg/l 1,0 10 10 10
nikl Ni mg/1 0,020 10 10 10
olovo Pb mg/1 0,010 10 10 10
0zon O, mg/1 0,05 25 25 25
pach stupefi 1,0

pH pH B 7 M
rtut’ Hg mg/1 0,0010 20 10 20
selen Se mg/1 0,010 10 10 10
sirany SO, mg/1 250 10 10 10
sodik Na mg/1 50 10 10 10
sulfan H.S mg/| 0,050 10 10 10
véapnik Ca mg/] 30 10 10 10
véapnik + hotéik | Ca+Mg | mmol/l 1,8-32

zakal ZFuy 2,0 25 25 25
zinek Zn mg/1 5,0 10 10 10
zelezo Fe mg/1 0,30 10 10 10

Vysvétlivky:

1. referentnf hodnota — hodnota pfijatd pro Ucely stanoveni vykonnostnich charakteristik
metod, pouzZivanych pro méfeni koncentraci sloZzek uvedenych v pfiloze 1 a 2.

2. spravnost (accuracy) je tésnost souhlasu mezi vysledkem méfeni a skute¢nou hodnotou
méfene velidiny.

3. presnost (precision) vyjadfuje miru rozptyleni okolo stfedni hodnoty. Pfesnost zavisi
pouze na rozdéleni nahodnych chyb a nemi vztah ke skute¢né hodnotg. Obvykle se
vyjadiuje jako smérodatnd odchylka vysledkl vzorku od priméru. Pfipusind pfesnost je
rovna dvojnasobku relativni smérodatné odchylky.

4. mez detekce je bud' trojnasobek relativni smérodatné odchylky u piirozeného vzorku,
obsahujiciho nizkou koncentraci daného parametru, nebo pétinasobek relativni smérodatné
odchylky slepého stanoveni.

5. referenéni hodnota se vztahuje na kaZdou znasledujicich latek: bromoform,
dibromchlormethan a dichlorbrommethan.

6. metoda by mé&la umoziiovat stanovit celkové mnoZstvi kyanidl ve v8ech jeho forméach.

7. pouZitd metoda musi byt schopna méfit koncentrace na Urovni limitni hodnoty dan¢ho
ukazatele s pravdivosti 0,2 jednotky pH a s pfesnosti 0,2 jednotky pH.
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Ptiloha &, 6 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

Dopliiujici oznaceni balenych pFirodnich mineralnich vod

Udaj Kritérium

Nizky obsah mineralnich latek Obsah rozpusténych pevnych latek je nizsi nez
500 mg/1

Velmi nizky obsah mineralnich latek Obsah rozpusténych pevnych latek je miz3i nez
50 mg/l

Bohatd na mineralni soli Obsah rozpusténych pevnych litek je vy3si nez
1500 mg/1

Obsahuje hydrogenuhlicitan Obsah hydrogenuhli¢itanu je vy33i nez
600 mg/1

Obsahuje sirany Obsah sirant je vy$§i nez 200 mg/l

Obsahuje chloridy Obsah chloridii je vy$3i nez 200 mg/1

Obsahuje vapnik Obsah vapniku je vy33i nez 150 mg/l

Obsahuje hoitik Obsah hot¢iku je vy&si nez 50 mg/l

Obsahuje fluoridy Obsah fluoridii je vy38i nez 1 mg/l

Obsahuje Zelezo Obsah dvojmocného Zeleza je vy3si nez 1 mg/l

Kyselka Prirodni mineralni voda pfirozené sycena
s obsahem volného oxidu uhli¢itého vyssim
nez 250 mg/l

Obsahuje sodik Obsah sodiku je vyssi nez 200 mg/l

Obsahuje jod Obsah jodu je vyssi nez 0,01 mg/1

Vhodné pro pfipravu kojenecké stravy Spinéni ustanoveni § 8, odst. 10

Vhodné pro piipravu stravy s nizkym obsahem | Obsah sodiku je niZ&i nez 20 mg/l

sodiku

MiiZe piisobit mirng projimave X)

MiZe pilisobit moéopudné X)

Podporuje traveni X)

MiiZe podporovat jaterni a Zluéové funkce x)

Perliva Pfirodni mineralni voda uvolfiujici za normalni
teploty a tlaku spontanné a zietelnym
zplisobem oxid uhliéity.

Neperliva Prirodni mineralni voda neuvolfiujici za
normélni teploty a tlaku spontdnné a zfetelnym
zpusobem oxid uhliéity.

Vysvétlivky:

x) oznatené, a jiné podobné udaje, mohou byt uvedeny pouze na zdkladé vysledkl
farmakologickych, fyziologickych a klinickych zkousek - viz (€l. 9 odst. 2 pism b) ¢) smémice
80/777/EHS)
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Dopliiujici oznadeni balenych kojeneckych, pramenitych a pitnych vod

Udaj

Kritérium

Velmi nizky obsah mineralnich latek

Nizky obsah mineralnich latek

Obsahuje vapnik
Obsahuje hoitik

Vhodna pro piipravu kojenecke stravy a
népoji*

Vhodna pro pfipravu stravy s nizkym
obsahem sodiku

Perliva

Neperliva

Obsah rozpusténych pevnych latek neni
vy35si neZ 50 mg/l

Obsah rozpusténych pevnych latek neni
vy38i nez 500 mg/l

Obsah vapniku je vyssi nez 150 mg/I

Obsah hotéiku je vys8i nez 50 mg/1
Splnéni ustanoveni § 8, odst. 10
Obsah sodiku je niZ§i nez 20 mg/1

Voda uvoliiujici za normalni teploty a
tlaku spontanné a zfetelnym zpisobem
oxid uhliéity.

Voda neuvolfiujici za normalni teploty a
tlaku spontdnné a zfetelnym zpiisobem
oxid uhliéity.

Vysvétlivky:

x) Lze pouzit pouze pro balené kojenecké a balené pramenité vody.



Castka 88

Sbitrka zdkonu ¢. 275 / 2004

Strana 5807

Ptiloha &, 8 k vyhldsce & 275/2004 Sb.

Formy potravnich dopliikii, uréené k dopliiovéni obsahu mineralnich latek v balené

pitné vodé

Draslik

hydrogenuhli¢itan draselny

uhli¢itan draselny

chlorid draselny

Sodik

chlorid sodny
hydrogenuhli¢itan sodny
uhli¢itan sodny

Vapnik

uhli¢itan vapenaty

chlorid vapenaty

hydroxid vépenaty

oxid vapenaty

Hoicik

uhli¢itan hofe¢naty

chlorid hofe¢naty

oxid hofeénaty

siran hofe¢naty




