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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou image balené a kohoutkové vody v kontex-
tu marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast se zabyva zakladnim vymezenim pojmu spo-
jenych s marketingovou komunikaci, public relations a image. Dale rozebird vyvoj feno-
ménu kohoutkové a balend voda z hlediska marketingové komunikace a public relations.
Prakticka ¢ast obsahuje vysledky kvantitativniho vyzkumného Setfeni mezi respondenty

z fad Siroké vetrejnosti. Z vysledku Setfeni jsou vyvozeny zavéry a doporuceni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, image, vefejnost, voda, balena voda, kohoutko-

va voda, vyzkum

ABSTRACT

The thesis deals with the phenomenon of bottled and tap water in the context of marketing
communication. The theoretical part focuses on the basic definition of the terms related to
marketing communication, public relations and image. It also deal with the phenomenon of
bottled and tap water in the context of marketing communication and public relations. The
practical part contains results of quantitative research in general public. Possible recom-

mendations based on results are offered.

Keywords: marketing communication, image, public, water, bottled water, tap water, re-

search
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UvVOD

Voda je jednim ze Ctyt zivla, které jsou nezbytné pro zivot, to ostatné védeli lidé uz davno
a hovoftil o tom naptiklad starofecky filozof Platon. Tvofi podstatnou cast lidského téla a
také ptevazné procento Zemé, kterou obyvame. Bez ni bychom nemohli fungovat a jiz po

nékolika dnech na suchu se z téla vytraci zivot.

Ne¢kdy okolo 16. stoleti ¢lovéka napadlo, Ze by se tento zivel dal stacet a uchovavat v rtiz-
nych nadobach. V pocatcich §lo hlavné o vodu pro 1éCivé ucely, pozdéji se vSak tento trend
rozsifoval a tyto vody se zacaly produkovat jako napoj pro osvézeni. Dlouhou dobu se pro
uchovavani pouzivaly lahve sklenéné, postupem cCasu se voda zacala balit do klasickych
PET lahvi, jak je zname dnes. I kdyzZ Slo v pocatcich hlavné o vody obohacené o rtizné
minerdly a blahodarné latky, ve 20. stoleti se do lahvi zacala stacet také Upln¢ obycejna

voda, v nékterych ptipadech Gplné stejnd jako ta, co tece kazdému doma z kohoutku.

Ptiznivei kohoutkové vody kritizuji producenty i konzumenty balené vody za ekologicky
nesetrné jednéni. K vyrobé balené vody je spotfebovavano spoustu energie a po konzumaci
pak vytvéii v souctu obrovské mnozstvi odpadu, ktery zahlcuje nase Zivotni prostiedi. Pti-
znivci balené vody zase ¢asto nediveétuji vodé kohoutkové, kterd je podle nich az pfilis
chemicky oSetfena, méa nepiijemnou chlérovou pachut’ a nelze ji tak vyuzit k dodrzovani
bézného pitného rezimu.

Tato prace se bude zabyvat fenoménem balend versus kohoutkova voda. Neklade si za cil
rozsoudit tento mnohalety boj, ale spiSe se do tématu vice ponofit a prostfednictvim vy-
zkumu zjistit, ktery typ vody je ve spolecnosti oblibenéjsi a jaké k tomu vedou pohnutky.
Na problém bude nahliZeno zejména z marketingového hlediska. Budou zjistovany argu-

menty obou stran a preference skupin pijicich kohoutkovou i balenou vodu.

V teoretické ¢asti budou popsana zakladni vychodiska a pojmy z oboru marketingové ko-
munikace. Bude blize rozebran fenomén balené a kohoutové vody. V praktické ¢asti pak
bude proveden kvantitativni vyzkum, jehoZz cilem bude zjistit, jaky druh vody je ve spolec-
nosti preferovan a nasledné se bude zabyvat vybranymi znackami balenych vod. Na zavér

budou shrnuty zjis§téné poznatky a navrZzena doporuceni.

Tato bakalarska prace je realizovana v ramci projektu Voda pro vSechny, realizované¢ho

Fakultou multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je jednou ze soucasti lidského zivota a tak, jako komunikuji lidé mezi sebou,
komunikuji také organizace mezi sebou a se svymi stavajicimi, byvalymi i potencialnimi
zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprosttedkovateli ¢i vetfejnosti. Marketingova komuni-

kace je dulezitym bodem pfi vytvaieni marketingového planu. (Kotler, 2001, s. 541)

Komunikace pochézi z latinského slova communicatio a znamena pienos nejruznéjsich
informacnich obsahtli prostiednictvim komunikacnich systémt za pomoci médii, kterymi

jsou predevsim jazyk, fe¢, forma sdéleni a komunikacni kandly. (Halada, 2015, s. 54)

Zakladnim schématem komunikace je konstrukce H. D. Lasswella z dila Power and Perso-
nality z roku 1948, ktery ji popisuje jako model: kdo - co tika - jakym kandlem — komu - s
jakym efektem. Komunika¢nim procesem také byvaji ¢asto oznacovana schémata jako
komunikator — komunikat — recipient. (Juraskova, Horiidk, 2012 cit. podle Lasswell, 1948,

Horndk, 2010, s. 104)

Marketingovou komunikaci si Ize ptredstavit jako jakysi interaktivni dialog mezi firmou a
jejimi zakazniky. Dialog je veden jak pfed uskutecnénim prodeje, tak v jeho prubéhu, pii
konzumaci zbozi a sluzeb a také po skonceni konzumace a sluzeb. Podle Kotlera by za-
kladni otazkou pro firmy nemélo byt jen ,,Jak najdeme své zakazniky? “, ale také: , Jak

najdou zakaznici nas? “ (Kotler, 2001, s. 541)

Marketingovéa komunikace je jednou ze zakladnich soucasti tzv. marketingového mixu, coz
se da vylozit jako ,,souhrn marketingovych ndstroji, které firma vyuziva k tomu, aby do-
sahla marketingovych cilii na cilovém trhu. “ DalSimi sou¢astmi mixu jsou produkt, cena a
misto. Marketingovy mix byva nazyvan podle anglickych nazvl (promotion, product, pri-
ce, placement) také jako ctyfi P marketingu, toto pojmenovani zavedl profesor Jerry Mc-

Carthy. (Kotler, 2001, s. 32)

Dalo by se tedy fici, Ze marketingova komunikace je pojem z oblasti marketingu, vezme-
me-li v potaz strukturu, je v podstaté jeho podmnozinou. Byva oznacovéana také jako pro-
pagace nebo anglickym ndzvem promotion. Jde o jakysi dialog mezi firmou a zékazniky,
ktery by mél smétfovat k budovani vztahu. Slouzi k tomu, aby si zakaznici k firm¢ nasli

cestu, védéli o jeji existenci a v idealnim ptipad¢ ji vnimali pozitivneé.
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2 PUBLIC RELATIONS

Pojem public relations, oznacovany také zkratkou PR, je pouzivan pro soubor aktivit a

technik vyuzivanych k ovliviitovani minéni.

Za vSeobecné uznavanou se povazuje definice, ktera pochdzi z roku 1978 a vytvoiil ji In-
stitut Public relations. ,,Public relations je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.* Vice
nez 30 narodnich i regionalnich asociaci tuto definici pfijalo. (Vérc¢ak a spol., 2004, str.

14).

Podle Jozefa Ftorka je Cesky pieklad ,,vztahy s verejnosti spravny, ale nedokaze vystih-
nout public relations a jeho ¢innosti v plné §ifi. K ovlivilovani minéni je pouzivana prevaz-
n¢ masmedidlni produkce, nejcastéji masova média, kterd sehravaji v Zivoté soucasné po-
pulace vyznamnou roli. Maji vyrazny vliv na formovani spolecenského minéni. Ftorek také
uvadi, ze ,,vedle moci zdkonodarné, vykonné a soudni predstavuji masova média fakticky

ctvrtou, avsak obcany nevolenou moc ve state.* (Ftorek, 2007, str. 22)

Podle Véclava Svobody jsou public relations trvale aktuadlnim tématem a v pribéhu Casu se
jejich diilezitost dokonce zvysuje. Zaroven je diky velkému mnozstvi zdrojii informaci ¢im
dal t&€z8i s vefejnym minénim manipulovat. Ptizen spolecnosti je nutné si ziskavat a vytva-

vvvvvv

aspektem jsou vztahy, které se potieba systematicky budovat. (Svoboda, 2006, str. 14)

S postupnym zvysujicim se vyznamem public relations souhlasi také Caywood, ktery uva-

vvvvv

(Caywood, 2003, str. XXI)

Kotler definuje public relations jako soubor programii, které se zamé&fuji na propagaci dané

firmy, snazi se obhajovat jeji image a také image jejich produkti. (Kotler, 2001, s. 598)

Halada uvadi, Ze public relations je nazyvana pravidelna a piesné zacilend prace s vetej-
nosti. Pilifem public relations je podle néj vytvareni dialogu mezi firmami a vSemi zainte-

resovanymi osobnostmi. (Halada, 2015, s. 80)

Obecné lIze tedy fici, Ze public relations jsou vSechny soubory procesti, které probihaji za
ucelem ovlivilovani minéni vetejnosti. Rizni autofi se shoduji, Ze tyto procesy by mély
probihat cilené€ a planované. Rovnéz je v§emi autory zaznamendana vysoka dileZitost public

relations pro danou organizaci.
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2.1 Verejnost a verejné minéni

Veftejnost je dillezitym pojmem v oboru public relations, objevuje se i v ¢eském piekladu
nazvu tohoto oboru. Kotler definuje vefejnost v souvislosti s oborem public relations jako
jakoukoliv skupinu, ktera ma zdjem o firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosdahnout
stanovenych cilu. * Zéaroven uvadi, ze spolu se zdkazniky, dodavateli a dealery je tzv. Siro-

ka vetejnost také skupina lidi, které se musi firma cilen¢ vénovat. (Kotler, 2001, s. 598)

Novotna upozoriiuje na fakt, ze pojem veiejnost je potfeba definovat historicky a uvadi
nékolik druhti vefejnosti napti¢ Evropskymi zemémi. Vyvoj pojmu vetejnosti zacina jiz ve
starovékém Recku, kde se vefejnost pohybuje v méstském staté ,polis“, zejména pak na
namésti ,,agore”. V pribéhu stoleti az doted’ se v riznych statech vyvijely rizné druhy
vetejnosti. Typické pro tento vyvoj je Usili o ziskani a rozSifovani obCanskych, politickych

a socidlnich prav.

V soucasnosti mizeme hovoftit o tzv. ,, pluralité verejnosti‘. Vznika v dob¢, kdy jsou usta-
novena zékladni lidska, obcanskd, politicka a socialni prava a zacind se objevovat snaha
jejich spravné uzivani. Tato situace Usti ve vznik plurality vefejnosti, cozZ znamena sesku-
povani do skupin podle postojii a zajmu. Vetejnosti se postupné vytvaieni a také zanikaji.
Lidé v nich jsou propojeni postojem a minénim. Sirokou vefejnosti se pak mysli jedna
z vefejnosti, idealné ta nejpocetnéjsi, piipadné ta, jejiz hlas je nejvice slySet. (Novotna,

2011, s. 13-19)

Z hlediska firmy se vefejnosti mysli hlavné zakaznici, ale také dodavatelé, zaméstnanci,
akcionafi, konkurenti, véfitelé, komunita, ve které firma funguje, spravni organy, potazmo
také cela zemé, ve které firma pilisobi a jeji vladni organy. U vSech téchto skupin je Zadouci

usilovat o pozitivni image. (Kohout, 1999, s. 35)

Vetejnost tedy miizeme charakterizovat jako vyznamnou ¢ast spolecnosti, kterd méa zajmy
na urcitych aktivitdch, které¢ by na ni mohly mit dopad. Z hlediska marketingové komuni-
kace jednotlivych organizaci je diilezité vénovat vefejnosti pozornost a usilovat o jeji pii-

zen, protoze muze jejich ¢innost vyrazné ovlivnit.

2.1.1 Verejné minéni

Autorstvi terminu vefejné minéni se ptisuzuje filozofovi Jeanu Jacquesi Rousseau, ktery
v druhé poloving 18. stoleti poprvé pouzil vyraz ,,opinion public*. Nicméné vyznam a ob-

sah tohoto pojmu byly zndmy a vyuzivany jiz diive. Také napiiklad Marcus Tullius Cicero
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(106 — 43 pt. n. 1.) pouziva vyraz ,,communis opinio®, a dokonce i staré ¢inské pismo jiz

m¢elo uréené znaky pro slova ,,verejny* a ,, minéni“. (Svoboda, 20006, s. 14)

I ptes sviij dlouhy historicky vyvoj stale postrada verejné minéni zavaznou a jasnou defini-
ci. Jozef Ftorek naptiklad uvadi, Ze vefejnym minénim se mysli vSechny postoje a nazory,
u nichz pozorujeme jistou odezvu ve spolecnosti. Podle odezvy délime vefejné minéni na
aktivni a pasivni. Aktivni vefejné minéni ma jasnou odezvu, kdezto pasivni vefejné minéni

je potieba zjistovat doptavanim a prizkumem. (Ftorek, 2007, s. 14)

Novotna rovnéz zminuje funkce vefejného minéni, mezi kterymi uvadi funkci autoregu-
la¢ni a funkci kontrolni. Funkce autoregulacni znamena to, ze jedinec se chova podle toho,
jakou ma predstavu o vefejném minéni, funkce kontrolni pak vyjadiuje jednani ¢lovéka,
které je omezeno pravé vefejnym minénim. Zpravidla totiz neudéla to, co je vefejnym mi-

nénim odsuzovano. (Novotna, 2011, s. 27)

Halada definuje fenomén zvany teorie vefejného minéni, ze kterého vyplyva fakt, ze ¢lo-
vek pravdépodobnéji bude vyjadiovat ty postoje, o kterych je presvédcen, ze jsou vétsino-
vé. Naproti tomu postoje a nazory, které jsou podle n&j v mensing, si spiSe nechd pro sebe a

nebude je svému okoli sdélovat. (Halada, 2015, s. 97)
V zéavéru lze fici, ze verejné minéni je jakymsi obecnym souborem postoji a nazort, které
jsou charakteristické pro celou spole¢nost. Tento pojem byva vyuzivan v raznych discipli-

nach, jako je sociologie, politologie nebo marketing.
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3 IMAGE

Slovo image je pouzivano Casto a v riznych oblastech. Pochazi z anglictiny, kde je jeho
puvodnim vyznamem obraz, ale jeho ptivod se nachazi v latin€, kde ,,imago* znamena po-
doba, piedstava. Cesky slovnik cizich slov jej vyklada jako ,,0braz, podobu, predstavu,

ideu‘ nebo také ,,celkovou prezentaci, vnejsi piisobeni a celkovy dojem na verejnost.

V ramci marketingové komunikace mizeme zminit naptiklad definici Kotlera, ktery uvadi,
Ze image je ,,souhrn ndazori, myslenek a dojmii, které si osoba vytvari o objektu*‘. Domniva
se také, ze konkrétni postoje i Ciny lidi jsou pak z velké ¢asti zavislé na image daného ob-

jektu. (Kotler, 2001, s. 544)

Pro Svobodu je image jednim z ustfednich pojmu psychologie public relations a propagace
obecné. Zminuje vSeobecny nazor, podle které¢ho je image souhrnem vsech ptedstav jedin-
ce ¢i skupiny o konkrétnim predmétu minéni, kterym mohou byt jak osoby (napft. celebri-
ty), tak naptiklad instituce, organizace, politické strany ¢i firmy a jejich jednotlivé produk-
ty. Zaroveil se ale také domnivd, Ze k pochopeni a tvorbé vztahil s vefejnosti neni dilezité
jen budovat image, coZ je pojem piili$ Siroky, ale pfedevs§im tzv. ,,reputaci‘ neboli povést
subjektu. Pojem image byl pouzit poprvé v roce 1955 dvéma americkymi badateli B. Gar-
denerem a S. Levym, ktefi jej pouZili pro popis fenoménu spottebniho chovani. (Svoboda,

2006, s. 15)

Novotnd upozoriiuje na to, Ze dilezitost budovani image roste tmérné s nartistem konku-
rence. Na prikladu zebtic¢kl oblibenosti politikti demonstruje to, ze image mtize byt mnoh-
dy 1 dilezit&jsi nez ¢iny onéch lidi. O tom by se vSak dalo diskutovat, nebot’ image je Casto
utvafena také samotnymi Ciny. Uvadi také, Ze 1 v bezkonkuren¢nim prostfedi méa image
svilj vyznam, s jeji pomoci je totiz definovano jisté ocekavani od dan¢ho objektu zajmu.
Image hraje vyraznou roli ve vztahu ,,nabizejici — prijimajici® at’ uz se jedné o firmu a jeji-

ho zakaznika, organizaci a jejiho klienta ¢i politika a jeho voli¢e. (Novotna, 2011, s. 89)

Kohout se k tématu image vyjadiuje konkrétnéji a v pozitivnim smyslu jej vysvétluje jako
»dobré jméno, poveést ve verejnosti, pozitivni pocit ¢loveka pri vysloveni znacky*. Bez cile-
ného usili je dobrou image témét nemozné budovat, vytvari se jako promyslené, dlouhodo-

bé a systematické aplikovani metod public relations. (Kohout, 1999, s. 35)

»Vytvarend image musi byt v souladu se skutecnou hodnotou produktu, nesoulad miize vést

ke zmeéné nakupniho chovani, k preferenci jiné znacky.” (Juraskova, Hornak, 2012, s. 91)
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Pro shrnuti lze fici, Ze image je v podstaté souhrnem vsech ptredstav, nazord, dojmt, obra-
zl, postoji a myslenek, které maji lidé spojené (z hlediska marketingové komunikace)
s ur¢itym produktem ¢i firmou. Je velmi zddouci image systematicky budovat vSemi do-
stupnymi prostiedky. Zaroven je dulezité, aby budovana image odpovidala skutecné hod-

noté¢ daného objektu.

3.1 Faktory ovliviiujici image

wImage je vnejsim obrazem celé firmy, je ovliviiovana firemni komunikaci, firemnim
designem, vychazi z firemni kultury, odrazi kvalitu produktu,” kazdy z téchto faktord je
dalezity a pro budovani image je zasadni, aby byly v rovnovaze. (Juraskova, Hornak, 2012,

s.91)

3.2 Corporate identity

Corporate identity neboli korporatni identita je jednim z faktort, které zasadnim zpiisobem
ovliviiyji image. ,,Corporate identity vede k soundleZitosti vnitini i vnéjsi verejnosti s or-
ganizaci. Filozofie organizace je zdkladem pro vytvareni identity organizace,* uvadi Svo-
boda. Identitu vyzatuji prvky jako je logo, typografie, barvy, znacka apod. Velkou roli pti

formovani identity sehravaji také public relations. (Svoboda, 2006, s. 26)

»Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje urcitym souctem
vlastnosti a zpiisobu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych
odlisuji. Corporate identity je jejim smyslem i formou.* (Pflaum, 1990 cit. podle Svoboda,
2006, s. 28)

Klicovou funkci jednotné komunikace si uvédomovali lidé jiz v daleké minulosti, snahu o
jednotné chovani (corporate behaviour) Ize pozorovat napiiklad ve stfedovéku u organizaci

jako stat, armada, i cirkev. (Svoboda, 2006, s. 26)

Corporate identity miiZeme rozdélit na ctyfi zdkladni slozky, kterymi jsou corporate
design, corporate communications, corporate culture a produkt organizace. Jednotlivé

sloZky se navzajem propojuji, navazuji na sebe a funguji spolu velmi tizce.

3.2.1 Corporate design

Corporate design neboli korporatni design je vizualni vyjadieni vlastni reflexe organizace.

Musi byt vytvofen tak, aby jasn€ odrazel podnikovou identitu a nesl image celé organizace.
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Oznacuje se také jako jednotny design nebo jednotny vizualni styl a zahrnuje logotyp, gra-
fické zpracovani znacky a jejich aplikaci na firemnich materidlech. Je ukotven v grafickém

manualu. (Svoboda, 2006, s. 31)

3.2.2 Corporate communications

Corporate communications neboli korporatni komunikace tvoii tzv. ,,strategickou komuni-
kacni strechu organizace.* Cilem komunikace je dlouhodobé¢ a systematicky budovat pozi-
tivni postoje k organizaci uvniti i vn€¢ podniku. Komunikace probiha s rtiznymi vrstvami
vetejnosti, kterymi jsou naptiklad zdkaznici, dodavatelé, konkurence, instituce a ufady,
média, obyvatelé okoli organizace, zaméstnanci atd. Dulezité je komunikovat se vSemi,
pficemz kazda skupina reaguje na rizné informace s riznou citlivosti. (Svoboda, 2006, s.

33)

3.2.3 Corporate culture

Corporate culture neboli podnikova kultura je ,,systémem hodnot, zpuisobu chovani a jed-
nani spolupracovnikii organizace, které vytvareji pres corporate design a corporate com-
munications obraz podniku. Kultura podniku neni jednoznacne produkovatelny vysledek,

ale obvykle po dlouha léta se vyvijejici fenomén.* (Brauer, cit. podle Svoboda, 2006, s. 40)

3.2.4 Produkt organizace

Produkt organizace je v podstaté nabidka sluZzeb organizace, kterd je podstatou existence
organizace, bez které by ostatni slozky corporate identity neddvaly zadny smysl. Jasné
identifikovany vyrobek spravé identifikovaného producenta je zakladem pro dobry marke-

ting. (Svoboda, 2006, s. 44)
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4 BALENA VS. KOHOUTKOVA VODA

Voda je nevyznamnéjsi slou¢eninou vodiku a kysliku, chemicky se znaci H,O. Vyskytuje
se v prirodé ve tfech riznych skupenstvich: v kapalném (voda), v pevném (led) a v plyn-
ném (vodni para). Voda je za béznych podminek bezbarvou tekutinou bez chuti a zapachu,
v silnych vrstvach mé blankytné modrou barvu. Voda velmi dobfe rozpousti rizné orga-
nické latky. S ohledem na jeji vyuziti se Cisti, sterilizuje nebo se upravuje jeji tvrdost. (Ma-

recek, Honza, 1998, s. 183)

Voda je jednim ze zékladnich zdroji zivota. Kromé toho, ze tvoii zhruba 70 % planety,
tvoti také asi 60 % téla dospélého Cloveka. Lidské t€lo denné vylouci zhruba 2,5 litru vody
(moci, stolici, dychdnim a kizi), které je potieba adekvatné doplnit. Jisté mnozstvi vody si
télo vyrobi metabolickou ¢innosti a pfijme jej v potravé, zbytek je vSak nutné dodat do téla
pitnym rezimem. Clov&k by denné nemél vypit méné nez 1,5 litru tekutin, aviak doporude-
ny piijem tekutin je u kazdého jedince velmi individuélni. Ptiru¢ka Statniho zdravotniho
ustavu o pitném rezimu uvadi, Ze nejvhodnéjsi k piti je ¢istd voda. K doplnéni nekterych
latek se hodi také sttedné mineralni vody, téch by ale ¢lovék nemél za den zkonzumovat
vice nez 0,5 litru. U siln€ mineralizovanych vod by pak toto mnozstvi melo byt jesté nizsi.
Vhodny piijem tekutin a jejich kvalita jsou pfedpokladem k zachovéani zdravi 1 duSevni
pohody a pracovni vykonnosti. Bez dostatku tekutin neprobiha v téle spravné latkova vy-
ména, je zhorSend funkce ledvin a ani Skodlivé latky nejsou optimalné vyluovany. Tekuti-

ny jsou dulezité pro plnou vykonnost vSech organti. (Kozisek, 2005)

V roce 2010 se valné shromazdéni Organizace spojenych narodti (OSN) usneslo na rezolu-
ci, kterd vyhlasila ptistup k nezdvadné vod¢ a hygienu zédkladnim lidskym pravem, které je
nezbytnym ptedpokladem pro kvalitni zivot a naplnéni dalSich lidskych prav. (The human
right to water and sanitation 64/292, 2010)

4.1 Druhy balenych vod podle ¢eské pravni upravy

vvvvvv

dvou zékladnich moZnosti — kohoutkova nebo balend. Zatimco kohoutkova voda je zpravi-
dla jen jedna, balenych vod je vice druhti. Ceska vyhlaska &. 275/2004 Sb. o pozadavcich
na jakost a zdravotni nezdvadnost balenych vod a o zplisobu jejich upravy definuje v § 2

¢tyfi druhy balenych vod:
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a) Balena prirodni mineralni voda je vyrobek z ptirodni mineralni vody ziskané ze

zdroje prirodni minerdlni vody nebo zdroje 1é¢ivé vody
Zdroj musi:

e mit vydano osvédc¢eni, piipadné certifikat podle zvlastniho pravniho predpisu,
nebo

¢ byt uznany odpovédnym organem Evropské unie nebo nékteré zeme Evrop-
ského sdruzeni volného obchodu, jeZ jsou vyhlagovany v Utednim véstniku
Evropské unie

b) Balena pramenita voda je vyrobek z chranéného podzemniho zdroje, ktery musi
byt upravovan pouze uréitym uzakonénym zpisobem. Tato voda se hodi k pozivani
pro déti i dospélé.

c) Balena kojenecka voda je vyrobek z kvalitni vody z chranéného podzemniho
zdroje. Upravovana mlze byt pouze UV zafenim. Tato voda je vhodna pro ptipravu
kojenecké stravy a k trvalému pozivani.

d) Balena pitna voda je vyrobek spliiujici pozadavky na pitnou vodu podle zvlastniho

pravniho piedpisu. (Vyhlaska €. 275/2004 Sb., 2004)

4.2 Zakladni vyhody balené vody oproti kohoutkové

Vyhodou balenych vod oproti t¢ kohoutkové je fakt, Ze je velkd moznost vybéru. Jak bylo
vyjmenovano v predchozi kapitole, k dispozici jsou vody minerdlni, pramenité, pitné a
kojenecké, pfi€emz vétSina z nich nesmi prochdzet vyraznou chemickou upravou. Co do
sloZeni, je zde velka riiznorodost, obsah odlisnych prvkl v minerdlnich vodach se muze
projevit i na jejich chuti. Pozivani n€kterych mineralti miize byt navic také zdravi prospes-
né. Ocenit mohou spotiebitelé také prakti¢nost baleni v lahvi, kterou si mohou kamkoliv
ptenést. Oproti kohoutkové vode lze také spatiovat vyhodu v tom, ze balena voda je vzdy
stejna, kdeZzto kohoutkovéa se mlZze v riznych mistech liSit v zavislosti na jejim dodavateli

a Cisténi.
4.3 Zakladni vyhody kohoutkové vody oproti balené

Jako vyhodu kohoutkové vody, oproti balené, miizeme uvést vétsi pravdépodobnost jeji
cerstvosti. Zatimco balend voda je stocena do lahve (zpravidla PET) a pak skladovéna i

delsi dobu, voda z kohoutku je vzdy Cerstva. I kdyZ jsou naroky na mikrobiologickou ne-
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zavadnost u obou druhti vod téméf stejné, dlouhé skladovani balené vody miize podpofit
rozmnozovani bakterii, zejména pokud je voda vystavovana slune¢nimu zareni a vysokym

teplotam.

Dilezitou vyhodou kohoutkové vody je cena, kterd je vyrazné nizsi. Litr vody z kohoutku
stoji zpravidla nékolik haléfi, litr vody balené stoji n€kolik korun (u nékterych znacek i

n¢kolik desitek korun).

Vezmeme-li v potaz ekologickou stranku véci, rovnéz vitézi kohoutkova voda. Balena vo-
da je zdrojem odpadu v podobé velkého mnozstvi plastovych lahvi a ani dopad vyroby

téchto lahvi neni zanedbatelny. (Hubac, 2016)

4.4 Naroky na kvalitu balené a kohoutkové vody

Hure uchopitelnym faktorem, ktery nelze jednozna¢né urcit jako vyhodu ani jednoho druhu
pitné vody je kvalita. Za timto ucelem lze vSak porovnat alespon naroky, které jsou na tyto
vody kladeny z legislativniho hlediska. Pro balenou i kohoutkovou vodu plati, Ze musi byt
zajiSténa jeji mikrobiologickd nezdvadnost. Voda nesmi obsahovat indikatory fekalniho
znecisténi (Escherichia coli, enterokoky, koliformni bakterie), u balenych vod je také zjis-
tovan obsah bakterii Pseudomonas aerouginosa a sporujici anaerobni bakterie, které se

v nich rovnéZ nesmé;ji vyskytnout.

U obou vod je rovnéZ sledovan ukazatel organotrofni bakterie, coZ jsou bakterie, které mo-
hou dat za vznik pro télo toxickym latkdm. V tomto pfipadé€ jsou nejmirnéji kontrolovany
balené pramenité vody, pfisnéji pak balené pitné vody, jesté vice kojenecké a mineralni
vody a nejpiisnéji se tyto ukazatele sleduji u pitné vody z kohoutku. (Vyhlaska ¢. 275/2004
Sb., 2004)

Tvrdost vody

V rlznych mistech zdroji vody miize mit kohoutkovd voda odliSné vlastnosti, jednou
z jejich nejvyraznéjsich vlastnosti je jeji tvrdost. Tvrdost je parametr, ktery uddva mnozstvi
hot¢iku a vapniku ve vod¢€. Voda je tim tvrdsi, ¢im vice obsahuje téchto prvki. Jedna se o
udaj, ktery je dulezity zejména pro pradelny, hotely ¢i restaurace. Piili§ tvrda voda totiz
muze poskozovat elektrické spotiebice, jako jsou mycky ¢i pracky. Kromé toho muze také

tvrdost vody ovlivnit jeji pfichut. (Stingl, 2005)
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4.5 Balena versus kohoutkova voda v ¢eskych médiich a komunikac-

nich kampanich

Balena versus kohoutkova voda je vyznamnym tématem po celém svété. Ze strany vyrobcil
balenych vod piichazi kampané o prospeésnosti vody jejich znacek. Ze strany dodavatelt
kohoutkové vody zase kampané opaéného vyznéni. V Ceské republice je mozné zazname-

nat kampan¢ z obou stran.

4.5.1 Kampaii Veolia na podporu kohoutkové vody

V 1ét€ 2009 odstartovaly vodarenské spolecnosti skupiny Veolia kampan, v niZ propagova-
ly piti kohoutkové vody obecné, ale zejména podavéani kohoutkové vody v restauracich.
Kampan se opirala z velké miry o tvrzeni, ze v zahrani¢i je podavani kohoutkové vody
k jidlu béznou praxi a ze by tomu tak mélo byt také u nas. Restauracim byly dodavany ruc-
n¢ foukané karafy, ze kterych mohly vodu podéavat, nékteré restaurace se zapojily. Ke
kampani byl vytvofen informacni web, ktery je priibézn¢ aktualizovan dodnes. (Lidov-

ky.cz, CTK, 2009; Veolia, © 2015)

4.5.2 Kampaii Svazu mineralnich vod na podporu balené mineralni vody

Tato kampan se vSak hned v roce 2009 zaznamenala nevoli Svazu minerélnich vod, ktery
sdruzuje vyrobce mineralnich vod v Ceské republice. V reakci na kampa na podporu ko-
houtkové vody zvetejnil v médiich inzeraty, kde v deseti bodech vyjmenovaval vyhody
balené vody a poukazoval na nedostatky vody kohoutkové. Rovnéz byl pro tyto ucely vy-
tvofen web www.pijtezdravouvodu.cz zaméfeny na benefity minerdlnich vod, ktery byl

aktualizovan do roku 2014. (Holubova, 2009; Svaz mineralnich vod, © 2014)

V tomto sporu byly v médiich hlavnimi argumenty vyrobcii balené¢ vody jasné znaceni,
které¢ musi byt uvedeno na etiketé, fakt, ze balena voda neni upravovana chemikéliemi,
cena, ktera odrazi pouze spotfebu a ne uniky vody kviili nekvalitnimu potrubi. Vyrobci
balené vody h4jili také tim, ze balenou vodu je moZzné konzumovat hned, kdezto tu ko-

houtkovou je potfeba nechat chvili odstat.
Oproti tomu zastanci kohoutkové vody reagovali tim, Ze voda z kohoutku je vzdy Cerstva,
jeji cena je vyrazné niz$i a jeji kvalita je srovnatelna s balenymi stolnimi vodami, a tedy

neni nijak zdravotné zavadnd. (Holubové, 2009)


http://www.pijtezdravouvodu.cz/
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4.5.3 Nezavislé testy casopisu Test

Ve stejny rok (2009) se uskutecnil také dikladny vyzkum casopisu Test (dnesni dTest),
ktery zahrnoval dotaznikové Setfeni napfi¢ spotiebitelskou vetfejnosti a testy balenych i
kohoutkovych vod v Ceské republice. Vyhodnoceni vyzkumu bylo hlavnim tématem fij-
nového ¢isla roku 2009 tohoto periodika. Vyzkum byl finanéné podpofen Ministerstvem
zivotniho prostiedi Ceské republiky. Vyrobci ani komeréni subjekty neméli moznost

ovlivnit testovani.

Vysledky vyzkumu prozradily mimo jiné to, ze velké mnozstvi spotiebitelii se od balené
vody navraci ke kohoutkové, balenou vodu pak respondenti vyuzivaji pouze k obasnému
piti.

Autofti Casopisu uvadi ,,Napojarskym velikanum se pred lety podaril nebyvaly kousek. Vsu-
gerovali spotiebiteliim, Ze jejich voda je lepsi zdravéjsi nez voda z kohoutku. Ze ona jedina
pochdzi z lina pFirody. Ze ma ocistujict vucinky. Ze doddva energii. Ze télo nabiji vitalitou.
Na vzedmuté vodni viné se spolu s velkymi vyrobci svezli i ti mensi a vsichni si mnuli ruce.
Kvanta zabalené vody putovala z obchodii do domovii. Nejenom té mineralni a pramenité,
ale i obycejné pitné."

Dukladné bylo otestovano celkem 18 druhd balenych vod riznych znacek i druhti (mine-
ralni, pramenité,...). Z tohoto poctu uspély celkem 4. V téch zédvadnych byl problémem

obsah dusitanu, arsenu, olova ¢i niklu.

Co se tyce vody kohoutkové, byly otestovany vzorky z péti ¢eskych mést — Prahy, Brna,
Ostravy, Plzné€ a Liberce. VSechny z nich uspély, tfi z nich vSak s vyhradami, jako je nedo-

statecnd tvrdost, vysoky obsah vapniku nebo zZeleza. (Test, 2009)

Tyto testy vSak byly pozdé€ji medidlné napadeny opét Svazem mineralnich vod, ktery je
povazoval za neobjektivni a tendencni. Test udajné nezvefejnil vSechny vysledky a cela

prezentace testil byla emocionalné zabarvena. (Lidovky.cz, CTK, 2009)

4.5.4 Vyvoj sporu balena versus kohoutkova voda

V roce 2013 pokracovala spolecnost Veolia se svou kampani na podporu podavani kohout-
kové vody v restauracich, tentokrat pod nazvem ,,Cerstva kohoutkova“. Na to opét reago-
val Svaz mineralnich vod tvrzenimi, ze kohoutkova voda nebude nikdy tak kvalitni jako ta
balena. K tomuto stanovisku se ptidala také Potravindiska komora (nestatni asociace vy-

robcti potravin), ktera uvedla, Ze voda z vodovodu je oproti té balené¢ chemicky upravova-
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na a neni ani potravinou v pravém slova smyslu, a tudiz se na ni nevztahuji kontrolni me-

chanismy jako na balenou vodu. (Hof¢ica, 2013)

4.5.5 Kohoutkova voda v restauracich

V souvislosti s fenoménem balena versus kohoutkova voda byva ¢asto probirano také téma
kohoutkové vody v restauracich. V tomto tématu maji rzné restaurace odlisné pfistupy.
Zpravidla existuji tfi varianty feSeni. Prvni z nich je podavat kohoutkovou vodu zdarma, a
to bud’ na vyzadani hosta piipadné automaticky k servirovanému pokrmu. Druhou varian-
tou je kohoutkovou vodu zpoplatnit a tfeti je kohoutkovou vodu hostiim viibec nepodavat.
Rozhodnuti, zda bude v restauraénim zatizeni podavana kohoutkova voda, zalezi na jejim
majiteli a neni to dano zadnym legislativnim nafizenim. V nékterych restauracich se vSak
stava, Ze obsluha na zadost hosta o kohoutkovou vodu reaguje argumentem, Ze kohoutko-
vou vodu nelze podavat z hygienickych divodi, kdy neni v sildch restaurace zajistit jeji
nezavadnost. Zde uz ovSem muZze nastat problém, protoze dle zakona 258/2000 Sb., o
ochrané vetejného zdravi, respektive dle zakona ¢. 267/2015 Sb., kterym se méni zakon ¢.
258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zékond, ve
znéni pozdéjSich predpisi, musi spliiovat v restauracich pouzivana voda hygienické pred-
pisy a musi byt pitna. Pokud by tedy restaurace nemohla zajistit pitnou vodu, z legislativ-

niho hlediska by musela ukoncit sviij provoz. (Restaurant Academy, 2015)

Restaurace v podavani kohoutkové vody podporuje napiiklad jiz zminéna kampai ,,Cers-
tva kohoutkova“ spole¢nosti Veolia. V ramci tohoto projektu na webu www.kohoutkova.cz
mapuje restauracni zafizeni, kde je hostim kohoutkova voda nabizena. Zaroven do restau-
ra¢nich zafizeni dodavala designové karafy. Tento projekt v Ceské republice do jisté miry
otevrel téma balend versus kohoutkova voda. Zatimco mezi lety 2005 az 2009 vyslo v Ces-
kych médiich pouze 22 zdznamu obsahujicich klicové slovo ,,kohoutkova voda®, mezi lety

2009 a 2013 jiz 8lo 0 1319 zaznamd. (Jindrova, 2013)

Podobny projekt vytvotila také spolecnost Severomoravské vodovody a kanalizace (Sm-
VaK). Zde se jedna o koncept tzv. ,,kohoutkového inspektora®, ktery v roce 2015 udéloval
restauracim na severni Moraveé nalepky s napisem ,,Poddvame kohoutkovou vodu.“ Tvurci
projektu uvadi, ze nabizenim kohoutkové vody prokazuji restaurace svym hostim vstfic-
nost. Projekt dale pokracoval také v roce 2016. (Severomoravské vodovody a kanalizace

Ostrava, 2016)


http://www.kohoutkova.cz/
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4.6 Balena versus kohoutkova voda ve svété

Fenomén balena versus kohoutkova voda je velkym tématem v riiznych zemich svéta. Neni
v kapacitach bakalatfské prace rozebirat podrobné cely vyvoj, proto se tato kapitola, na

tento problém zaméii pouze okrajove.

Historii vyvoje balené vody ve svété¢ mapuje napiiklad ¢lanek BBC. Uvadi, ze v posled-
nich desetiletich rostla poptavka po balené vodé exponencialné a z hlediska marketingu a

reklamy jde o jeden z nejvétSich uspéchi na poli pramyslu jidla a napoji.

Jako nejvétsiho prikopnika na poli balenych vod uvadi tento ¢lanek znacku Perrier. Tato
francouzska znacka v priabéhu 70. let 20. stoleti potfebovala zvysit své zisky. V té dobé
byla vSeobecné nizkd poptavka po balenych vodéch, protoze lidé nechépali, pro¢ by méli
platit za néco, co jim teCe doma z kohoutku. Znacka se chtéla prosadit v Britanii, coz pro ni
bylo slozité vzhledem k ne zcela vstiicnym vztahlim mezi Brity a Francouzy. Prodeje vody
Perrier v Britanii se nakonec podatilo zvysit kampani agentury Leo Burnett, jejiz sdélenim
bylo, Ze ,,vSe francouzské je chic.*“ V roce 1980 se prodalo zhruba 12 milioni lahvi za rok,
béhem dekady se tento pocet zvysil na 152 miliont lahvi. Vodu Perrier piestali spotiebitelé
vnimat pouze jako vodu, ale zacali v souvislosti s ni citit emoce. Na atraktivité balené vodé
pridal také jeji obal v podobé PET (polyethylentereftalat) lahve, ktery spotiebitele lakal,
bylo to néco nového a pfitazlivého. Tento materidl byl znam jiz diive, ale rozsifil se nejvi-

ce v prubéhu 90. let 20. stoleti. (Forsyth, 2010)

Vyvojem trendu balené vody se zabyva také video z cyklu popularniho amerického projek-
tu The Story of stuff. Zde se tvilirci zaméiuji pfedevsim na znacku Fiji, kterou vyrobci za-
¢ali nabizet jako zdravou a pfirodni alternativu ke kohoutkové vodé, kterou oznacovali jak
nevyhovujici. Toto video balenou vodu zcela odsuzuje, poukazuje na jeji zbytecnost a na-

bada ke konzumaci kohoutkové. (The Story of Bottled Water, 2010)

Na problematiku balené vody upozornuje také naptiklad americky védec Peter Gleick, kte-
ry na téma vody napsal n€kolik knih. Jednou z nich je kniha Bottled and sold (Zalahvovano
a prodano) ve které kritizuje konzumni spolecnost a nariist prodeji balené vody, ktera
podle jim podlozenych ditkazi nema zadné vyhody oproti kohoutkové a znatelné poskozu-
je zivotni prostiedi. Uvadi napiiklad, ze Ctyfi nejcastéj$i divody pro nakup balené vody
jsou strach z vody kohoutkové, chut’, pohodlnost a styl. VSechny tyto divody jsou vSak

uméle vytvoreny reklamnimi kampanémi vyrobcii balenych vod. (Gleick, 2010, str. xi)
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4.7 Alternativy

Voda v pitném rezimu muize byt zastoupena jak balenymi vodami, tak Cistou kohoutkovou

vodou, nicmén¢ substituttl je vice.

4.7.1 Filtry

Jednou z variant jsou vodni filtry, které se zpravidla umist'uji na vodovodni baterie ¢i pii-
mo vsazuji do potrubi, jedna se tedy stile o vodu kohoutkovou. Slouzi ptedevsim
k vylepSeni chuti i vingé. K filtrovani vody jsou k dispozici také filtracni konvice, které
maji podobné uc¢inky. Zalezi vzdy na tom, jaké nezaddouci latky voda obsahuje a podle nich

se pak pfislusny filtr vybira. (Dolezal, 2001)

4.7.2 Pristroje na vyrobu sycené vody

Na obtiznost ptepravy balenych napoji z mista nakupu domt ve své komunikaci odkazuji
spole¢nost Sodastream nabizejici pfistroje na vyrobu sycenych napoji. Opét se jednd o
jisté ,,vylepSeni kohoutkové vody s pomoci CO2. (SODASTREAMCZ, © 2017) Spolec-

nosti nabizejicich tyto pfistroje je na trhu vice.

4.7.3 Alternativni obaly

Balena voda byva kritizovana z velké Casti za vytvafeni neekologického plastového odpa-
du. Zejména v poslednich letech 1ze zaznamenat snahy o vytvofeni ekologickych lahvi.
Navrhy biorozloZitelnych lahvi se objevily naptiklad v roce 2016 na festivalu Design-
March v Reykjaviku. Jejich tvlircem je islandsky student produktového designu Ari
Jonsson. Lahve jsou vyrobeny z ptirodniho materialu agaru a drzi sviij tvar, jen pokud jsou

naplnény vodou, kdyz se vyprazdni, zacnou se rozkladat. (Morby, 2016)

Podobny projekt vznikl také v Londyné. Start-up Skipping Rocks Lab, zabyvajici se alter-
nativnimi obalovymi materidly, vyvinul specialni obal vody z motskych tas, ktery je plné
jedly. Projekt nazvali Ooho! Vodu, ale 1 limonady ¢i alkohol 1ze zabalit do obalu kulovité-
ho tvaru, ktery je pak cely spolu se svym obsahem urcen ke konzumaci. Tvirci uvadéji, ze
materidl je dokonce levnéjsi nez plasty a chystaji se jej uvést na trh. (Skipping rocks lab,

2017)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti praktické Casti této prace bude marketingovy vyzkum. ,,Marketingovy vyzkum je
systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich

se urcitéeho probléemu, pred kterym firma stoji.* (Kotler, 2001, s. 116)

5.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Informace lze zjiStovat ztzv. primarnim vyzkumem nebo sekundirnim vyzkumem.
Priméarnim vyzkumem myslime samotné cilené zjistovani odpovédi na otazky, které potie-
bujeme zjistit. Jeho vyhodou je zejména to, ze jim zjistime piesné to, co potiebujeme.
Sekundarni vyzkum je ziskavani informaci ze zdroji, které jiz mame k dispozici a nemu-
sime je zjiStovat novym prizkumem. MiiZe se jednat o vyzkum, ktery jiz uskutecnil nékdo
pred nami. Vyhodou je nizsi cena a celkové mensi naro¢nost. (Foret, Stavkova, 2003, s.

14)

5.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Primarni vyzkum mtizeme déle délit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum
zkouma rozséhlejsi soubory respondentdl. Standardizované a pomoci statistickych postupli
zjistuje nazory (védomi) a chovani lidi. Metody kvantitativniho vyzkumu jsou pisemné
dotazovani, osobni rozhovory, pozorovani ¢i experiment. Je mozné také délat obsahovou

analyzu text a symbolickych vyjadieni. Odpovidaji na otdzky: Co? Kolik? Jak ¢asto?

Kbvalitativni vyzkumy se zabyvaji hlavné motivy chovani lidi. Zédkladnimi technikami jsou
individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. Individualni hloubkové rozho-
vory maji za cil zjiStovat hlubsi pfi¢iny urcitych nazori nebo chovani, tazatel pfi nich pod-
nécuje respondenta k obsahlym vypovédim, mize pouzivat také projektivni techniky. Sku-
pinové rozhovory jsou moderatorem fizené diskuze ve skupiné lidi odpovidajicich cilovych

skupin. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

5.3 Harddata a softdata

Pomoci vyzkumu miiZzeme ziskat dva druhy dat — tzv. harddata a softdata. Harddata zachy-
cuji vysledky ¢innosti, vyskyt jevu ¢i chovani. Softdata odrazeji védomi a vypovidaji o

jeho stavu. (Foret, Stavkova, 2003, s. 22)
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5.4 Postup vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu spociva v péti zdkladnich krocich:

e Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilti

e Sestaveni planu vyzkumu

e Sbér informaci

e Analyza informaci

e Prezentace vysledkl
Kazdy vyzkum se 1isi a rozdéleni na ¢asti vyzaduje individudlni pfistup. Vzdy ale rozdélu-
jeme dvé hlavni Casti, a t€émi jsou etapa pripravy a etapa realizace. (Foret, Stavkova,

2003, s. 20)

5.5 Dotazovani

Dotazovani je zplsob ziskani primarnich dat v marketingovém vyzkumu. Probihéd za po-
moci nastroju (dotaznikll) a kontaktu s nositelem informaci (dotazovanym neboli respon-
dentem). Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby otazky byly jasné a srozumitelné formulo-
vany a aby jejich zodpovédénim byly ziskany patiicné informace vyplyvajici z cile vy-

zkumu.

K dotazovani se pouZivaji otevirené a uzavirené otazky, pfi¢emz na oteviené mize dotazo-
vany zodpovédet libovolné a uzaviené otdzky nabizeji vybér z pfipravenych mozZnosti.
Takové otazky, které kromé vyberu z moZnosti nabizeji také moznost k doplnéni, se nazy-

vaji polooteviené.
Oteviené otazky

Oteviené otazky se daji dale typové rozdélit na volné, asociacni, volné dokonceni véty,
povidky, obrazku nebo tematického namétu. Ve volnych otazkach miize dotazovany odpo-
védet cokoliv, v asociacnich doplituje svou prvni bezprostiedni reakci na dané téma a v

dokoncovacich otazkach dopliuje, jak by dané téma mélo pokracovat.

Uzavriené otazky

Uzaviené otazky se déli na dichotomické a polytomické. Dichotomické otadzky nabizeji dvé
odpovédi (zpravidla ano — ne). Polytomické otazky se pak dale déli na vybérové a vyctové.
Vybérové otazky nabizeji vice moznosti odpovédi, z nichz dotazovany vybira jednu, oproti

tomu v otazkach vyctovych mize zvolit 1 vice moznosti.
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Mezi uzaviené otazky se tadi také tzv. Skalovani, které umoziluje dotazovanému vyjadfit
nazor ¢i postoj na dané stupnici. Patii sem také otazky, v nichz dotazovany fadi urcité
moznosti podle poradi jejich preference. Specifickym druhem Skélovani je sémanticky
diferencial, ktery se vyuziva k zjistovani image. Silu riiznych vlastnosti zde dotazovany
urcuje na bipolarnich skélach. Vysledek pak miize slouzit k srovnani image riznych zna-

¢ek. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32 - 40)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI - METODOLOGIE

Voda je tématem, které vyvolava diskuzi. Nékdo upiednostituje kohoutkovou, nékdo bale-
nou. Kazda volba ma sviij ditvod, at’ uz je racionalni ¢i emocionalni, mize jit napiiklad o
cenu, ekologické smysleni, chut’, praktické divody, nebo dalsi pohnutky. Také konzumenti
balené vody se déle déli na skupiny, a to podle znacek, které¢ preferuji. Vyzkum by mél na
reprezentativnim vzorku zjistit, jaky je pfistup Ceské vetejnosti ke kohoutkové vodé a jed-

notlivym balenym vodam.

Vyzkum bude soucasti bakalarské prace ,,/mage vody“, ktera bude realizovana v ramci
celofakultniho projektu ,,Voda pro vsechny* Fakulty multimedialnich komunikaci Univer-
zity Tomase Bati ve Zling.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda dava Sirokd vetejnost prednost spiSe kohoutkové nebo balené
vodg¢, jaké jsou divody k preferencim téchto dvou druhil vod a jak je vniméana image vy-
branych znacek.

6.2 Vyzkumné otazky

Davaji lidé prednost spiSe balené nebo kohoutkové vodé?

Jaka je image vybranych znacek balenych vod?

6.3 Utel 3etfeni

Vysledky budou slouZit k vSeobecnému zjisténi preferenci kohoutkové ¢i balené vody.
Mohou je vyuzit napiiklad také spolecnosti produkujici balenou vodu ke zjiSténi své
image.

6.4 Timming

Vyzkum bude provadén v prab&hu biezna 2017.

6.5 Metoda a respondenti

Respondenty jsou zastupci Siroké vefejnosti v Ceské republice. Osloveni bude probihat
metodou ,,snéhové koule,” tzn. dotaznik bude rozesilan s zadosti o dalsi preposilani vhodné

cilové skupiné. Respondenti bude 100 — 150. Pro vyzkum je zvolena metoda elektronické-
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ho dotazniku, jde o kvantitativni vyzkum s otevienymi, uzavienymi i polootevienymi

otazkami. Vysledky budou softdata i harddata.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 147 osob. Rozd¢€leni jednotlivych respondentt
podle véku a pohlavi je uvedeno v Tabulce 1. Respondenti byli ziskavani metodou ,,sn¢ho-
vé koule* néasledkem ¢ehoz nebylo mozné ziskat rovnomérné rozprostifené pocty odpovédi
dle véku a pohlavi. Vzhledem k tomu, ze byl dotaznik umistén na internetu, se jedna o

osoby, které se na internetu pohybuji. Lze tedy fici, ze se jedna spiSe o internetovou vetej-

nost.
Tabulka 1
Pohlavi - VEk do 19 20-29 30-39 40-49 50-59 | 60 avice | Celkem
Muz 1 19 10 16 19 3 68
Zena 9 29 17 12 9 3 79
Celkem 10 48 27 28 28 6 147

7.1 Pitny rezim

Podle Statniho zdravotniho Gfadu je pitny reZim individudlni zaleZitosti, mnoZstvi pfijatych
tekutin nizsi nez 1,5 litru za den vSak jiz mize v nékterych ptipadech vést ke zdravotnim
potizim. Prvni otdzka u respondentl zjistovala, kolik vody denné vypiji. Nejvice respon-
dentl uvedlo, Ze zkonzumuji 2 az 3 litry tekutin. Velké mnozstvi se vSak pohybuje pod 2

litry. Pitny reZim ptes 4 litry denné uvedl pouze 1 respondent.

Graf 1 — Pitny rezim

Pitny rezim
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7.2 Preference napoju v pitném reZimu

Respondenti byli dotazovani, jaké napoje tvoii nejvetsi Cast jejich pitného rezimu. Vysled-
ky jsou zobrazeny v Grafu 2. Z nabidky riznych druhli ndpoji vybrala vétSina respondent
(98) vodu (neslazenou, balenou ¢i kohoutkovou). Lze tedy soudit, Ze voda je stale u vétsi-
ny nejoblibenéjsim népojem pro doplnéni tekutin, avSak celkem 49 dotazovanych uvedlo,
ze preferuje jiné napoje nez vodu. Hned po vod¢ uvedlo nejvice respondentti vodu ochuce-
nou rtiznymi ovocnymi sirupy ¢i Stavami. V moznosti ,,ostatni* uvedli dva respondenti, Ze
nejvetsi Cast jejich pitného rezimu tvoii pivo.

Graf 2 - Preference napoja
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7.3 Preference vody balené a kohoutkové

Déle byli respondenti dotazovani na preferenci balené a kohoutkové vody. Ti, kteti v pred-
chozi otazce zodpoveédéli, Ze nejvetsi Cast jejich pitného rezimu tvoii voda, byli dotazova-
ni, ktery druh vody preferuji. Ti, ktefi zvolili v pfedchozi otdzce jinou odpovéd, nez je
voda, byli tazani, ktery druh vody spiSe zvoli. V Grafu 3 je zaznaceno slouceni odpovédi

obou téchto skupin respondentt.

Zajimavosti u odpovédi na tuto otazku muze byt porovnani odpovédi u dvou zminénych
skupin respondentii. Zatimco ti, ktefi se pfiklangji ke konzumaci vody, zvolili v naprosté
vétsSin€ vodu kohoutkovou, tedy ze 70,3 % a z 19,8 % pak vodu balenou, ti, kteti voli jiné
napoje nez vodu, se ke kohoutkové vod¢ jiz nestavéji tak jednoznacn€. Z druhé skupiny

preferuje balenou vodu 34,7 % dotazanych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Graf 3 - Preference vody
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® Balend Kohoutkovd ®m Nevim/Je mito jedno

| N

7.4 Divody preference balené a kohoutkové vody

Dotazovani, kteii v pfedchozich otazkach zvolili balenou vodu, byli déle dotazovéani na
divody tohoto vybéru. Na tuto otdzku odpovidalo celkem 37 osob preferujicich balenou
vodu, odpovédi jsou zaznacCeny v Grafu 4. Zvolit mohli 1 vice moznosti, pficemz témér
vSichni zvolili chut. Primémé bylo zvoleno 2,4 diivodi. Na druhé pricce skoncily praktic-
ké divody, jako je napiiklad to, Ze se voda prodava v lahvich, které je mozné prenaset.
Odpovéd’ ostatni nabizela doplnéni vlastniho diivodu. I kdyZz 6 dotazovanych tuto moznost

zaSkrtlo, nikdo z nich konkrétni diivod nedoplnil.

Graf 4 — Duvody preference balené vody
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Také respondenti, ktefi zaznacili preferenci kohoutkové vody, udéavali divod této volby.
Vzhledem k nejcastéji propagovanym vyhodam kohoutkové vody zde pochopitelné byly
uvedeny na vybér jiné moznosti neZ u vody balené. I zde bylo mozné zaznacit vice moz-
nosti. Odpovédi jsou zaznamenany v Grafu 5. Nejvice dotazovanych zaznacilo, ze kohout-
kovou vodu preferuje z diivodu jeji ceny, kterd je vyrazné nizsi nez u vody balené. Dulezi-

tym faktorem je také dostupnost a na tieti pricce se umistily ekologické divody.

Graf 5 — Dtivody preference kohoutkové vody
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7.5 Nejvétsi vnimané vyhody u kohoutkové a balené vody

V dalsi otazce byli respondenti pozadani, aby uvedli jednu nejvétsi vyhodu kohoutkové
vody oproti balené a naopak. Tyto otazky se jiz tykaly vSech respondenti. Odpovédi jsou
zaznaCeny v Grafu 6 a Grafu 7. Jako nejvétsi vyhodu kohoutkové vody oproti balené vni-
maji respondenti cenu, kterd je redlné az stonasobné nizsi. U balené vody pak nejvice re-
spondentl zaznacilo moznost vybéru z vice druhi. Za zminku stoji moznost ,,zadna*, ktera
byla k dispozici u obou otdzek. U kohoutkové vody jej zaznacili pouze 2 respondenti, za-

timco u balené celkem 13 respondent.
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Graf 6 — Nejvétsi vyhoda kohoutkové vody
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Druhou nejcastéji uvadénou nejvetsi vyhodou kohoutkové vody oproti balené byla dostup-

nost, tfeti pak ekologie.

Graf 7 — Nejvétsi vyhoda balené vody
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Po moznosti vybéru z vice druhil a znacek se na druhé pticce nejvétsich vyhod balené vody

oproti kohoutkové umistila chut’ a poté moznost, Ze balena voda Zadnou vyhodu nema.

7.6 Spontanni znalost znac¢ky

Dalsi otazka byla oteviena a respondenti v ni méli vypsat vS§echny znacky balenych vod, na
které si vzpomenou. VSechny znacky, které byly zminény vice neZ 10x, jsou zaznamendny

v Grafu 8, tabulka se vS§emi zminénymi znackami je umisténa v Ptiloze 1.
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Graf 8 — Spontanni znalost znacky
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Nejcastéji zminiovanou znackou balené vody byla Mattoni, vzpomnélo si na ni vice nez 70
% vSech respondentil. Znacky Magnesia a Bonaqua pak uvedl stejny pocet respondentt. U
této otdzky bylo mozné pozorovat, jak dobfe znaji respondenti ndzvy znacek. Zatimco
Mattoni uvedli téméf vSichni spravné, u znacky Bonaqua se nazev vyskytoval az v 10 riz-
nych variantach, naptiklad Bon aqua, Bonaqa, Bonagua, a podobn&. Obecné nastal tento
problém u znadek, které obsahuji slovo ,,aqua“. Casto zde bylo vypousténo ,,u“ nebo za-
ménovano ,,q" za ,,g*“ a vyskytovaly se pak nazvy jako ,,Aqila‘® misto ,,Aquila® ¢i zminéna
,Bonaqga“ a ,,Bonagua®. Pfi samotném nakupu to nejspiSe problémy nezptsobi, pokud si
vSak ptipadny spotfebitel bude chtit vyhledat informace na internetu a zada

www.bonaga.cz, nedostane zadny vysledek.

Kromé béznych znacek, které jsou distribuovany na riizna prodejni mista, byly zmiflovany
také privatni znacky obchodnich fetézcii jako naptiklad Tesco Value nebo Hruska. Jedina
privatni znacka, kterou zminilo vice nez 10 respondentti, vSak byla privatni znacka Sagua-
ro prodavana v diskontech Lidl. Vysvétlenim mulize byt nejspiSe i to, ze Lidl obecné za-
znamenava v poslednich letech rist, tedy pravdépodobné proto jsou i1 jeho produkty znamé.

(CTK, 2017)


http://www.bonaqa.cz/
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7.7 Podporena znalost znacky

Dale méli respondenti ve vybéru nékolika znacek oznacit ty, které znaji. V Grafu 9 jsou
zaznaceny odpovédi na tuto otazku. Kromé 1 respondenta vSichni znali znacku Mattoni,

témer vSichni pak také znacky Dobra voda, Bonaqua, Magnesia a Aquila.

Graf 9 — Podpofena znalost znacky
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Znacky zatazené do této otazky byly vybrany prostfednictvim kratkého predvyzkumu, kdy
bylo 10 osob pozadano, aby vyjmenovali 5 znacek balenych vod. Seznam odpovédi pak
byl sestaven znej€astéji zminovanych znacek v tomto predvyzkumu. Vysledky tohoto
pfedvyzkumu pak byly pouZity také pro nasledujici sadu otazek, které byly zaméfeny na
image jednotlivych znacek. Byla zde zkoumana image 5 nejcastéji zmiflovanych znacek

balenych vod v predvyzkumu.

7.8 Preference znacek

Respondenti byli dale dotazovani, na znacku balené vody, kterou piji nejcastéji. VéEtsina
z nich (63 %) uvedla, Ze pije nejcastéji kohoutkovou vodu, a tudiz zadnou ze znacek tito
respondenti nevybrali. Hned po kohoutkové vodé volili respondenti vodu znacky Mattoni

(14 %), ostatni znacky zvolilo vZdy jen nékolik respondentti v fadu jednotek.
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7.9 Image vybranych znacek balenych vod

Pro tuto baterii otazek bylo vybrano 5 znacek balenych vod: Bonaqua, Mattoni, Magnesia,
Aquila a Dobra Voda. Vysledky jsou vyznaceny v Grafu 10 pomoci sémantického diferen-
cialu.

Bonaqua

Bonaqua je znacka balenych vod zastieSena znackou Coca-cola company. Na ¢eském trhu
je od roku 2000. Nabizi portfolio riznych druhti a pfichuti minerdlni a pramenité vody
ze zdroju v Mad’arsku a Rakousku. Zejména od roku 2015 se profiluje jako velmi pfirodni
a pfirozena voda, v tomto roce pfisla totiz znacka na trh se 100 % recyklovatelnymi lah-
vemi, které jsou z 30 % rostlinného materidlu. Tato novinka byla podpofena kampani
ta prodeje. Kampan byla podpotend také PR aktivitami. Bonaqua je dostupnd v obchodnich
fetézcich, na stancich (napf. na nadrazich) a také v restauracich. (The Coca-Cola Company,

© 2017; Strakova, 2015)

7.9.1 Mattoni

Mattoni je znacka balenych mineralnich vod riznych druht i pfichuti. Jde o ¢eskou znac-
ku, vlastnikem ochranné znamky jsou Karlovarské mineralni vody. Prvni vody pod zna¢-
kou Mattoni (podle italského obchodnika Heinricha Mattoniho) byly stoceny do lahvi
v roce 1866. Na zaklad¢ toho se Mattoni profiluje jako tradi¢ni znacka s bohatou historii.
Jiz v roce 1866 se na etiketach lahvi objevil orel, ktery je tam dodnes, jedna se o ptivodni

rodinny erb rodiny Mattoni.

V soudasnosti je Mattoni k dostani ve vice nez 20 zemich svéta, v Ceské republice je do-
stani v obchodnich fetézcich, na stancich i v restauracich. V roce 2016 byla tradi¢ni image
znaéky podpofena seridlem J4, Mattoni na Ceské televizi, ktery mapoval Zivotni piibsh
zakladatele Heinricha Mattoniho. Od roku 1999 je Mattoni generdlnim partnerem ankety
eskych hudebnich interpretti Cesky slavik Mattoni. Mimo to sponzoruje také sportovni
akce, jako naptiklad projekty FreeRun nebo RunCzech. V priibéhu své historie vytvorila
Mattoni mnoho televiznich reklam, ve kterych Casto figuruje Zena v Satech z vody, plisobi
vzneSen¢ a luxusné. Reklamnimi slogany byly naptiklad: ,,Mattoni uz neni.* ,,Kde to Zije,
tam je Mattoni nebo ,,Mattoni, priroda v tobé.“ (Mattoni - Karlovarské mineralni vody,

©2017)
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7.9.2 Magnesia

Magnesia je znacka minerdlnich vod bohatych na hoi¢ik. Jejim vlastnikem jsou Karlovar-
ské mineralni vody. Ve své komunikaci se zaméfuje pravé na svlij vysoky obsah hoiciku,
piirodni slozeni a misto svého zdroje ve Slavkovském lese. Zdlraziiuje pozitivni Gcinky
hoi¢iku na lidsky organismus. K argumentaci vyuziva také autority — 1ékate, se kterymi
spolupracuje. Vodu sta¢i do 100 % recyklovatelnych lahvi. Magnesia se zabyva také spon-
zorstvim, konkrétné kulturné¢ zaméfenym. Dlouhodobé je generalnim partnerem literarni
soutéze Magnesia Litera a filmovych cen Cesky lev. S Ceskym lvem se spojuje zejména
v televiznich spotech, kde Gasto vystupuji herci nominovani na tuto cenu. (Magnesia -

Karlovarské mineralni vody, © 2017)

7.9.3 Aquila

Aquila je znacka balenych vod pramenitych a kojeneckych. Jeji vlastnikem jsou rovnéz
Karlovarské minerdlni vody. Z velké miry se zaméfuje na kojeneckou vodu, dopliovani
tekutin pfi sportu a celkové dodrzovani pitného rezimu. Kromé vody nabizi také napoj
Fruttimo, coZ je smés vody Aquila a dzusu Granini, a studené ¢aje. V minulosti spolupra-
covala s Ceskou Miss a v jejich reklamach se objevovaly finalistky této soutéze. Zamétuje
se také na vodu vhodnou pro kojence. Od roku 2014 podporuje projekt Aquababes, ktery
kazdy rok vybira hudebné nadané divky a pomahd jim v jejich kariéte. Vybrané divky
Aquababes se pak objevuji ve spotech Aquila, kde tanc¢i a zpivaji. Podle Zebticku Ads Lea-
derboard se reklama s Aquababes s ndzvem ,,Nejsem dal$i stala nejuspésnéjsi ceskou re-
klamou roku 2016 na serveru Youtube. (Aquila - Karlovarské mineralni vody, © 2017,

Vojtéchovska, 2017)

7.9.4 Dobra voda

Znacka Dobré voda je soucasti portfolia spolecnosti Podébradka, a.s. a zaroven spada do
holdingu Karlovarskych mineralnich vod. Pod touto znackou jsou prodavany rtizné druhy
mineralnich vod ¢istych 1 ochucenych, ¢ajii a ovocnych sirupii. Dobré voda se zacala stacet
v roce 1992. Ve své komunikaci se zaméfuje predevsim na Cistotu, pfirozenost a krasu ces-
ké ptirody. Svymi aktivitami Casto cili na rodiny. V roce 2010 byla partnerem filmu Kuky
se vraci a poradala souté¢z o plySové medvidky. O rok pozdé&ji pak nasledovala soutéz o
figurky z détského komiksu Ctyilistek. V ramci oslav svého 20. vyro&i v roce 2013 vytvo-

fila Dobra voda spotiebitelskou soutéz ve sbéru vicek od lahvi s ndzvem Velkd rodinna
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aukce, vyhrami byly napiiklad plySové hracky. (DOBRA VODA, © 2017; Marke-
ting&Media 2011, 2013)

Graf 10 — Image vybranych znacek balenych vod

Image vybranych znacek balenych vod
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Z prvniho fadku sémantického diferencidlu v Grafu 10 je patrné, Ze vSechny znacky bale-
nych vod povazuji respondenti za stiedné nebo spiSe piirodni, blizko k vlastnosti uméla se
nedostala ani jedna ze znacek. Jako nejméné pfirodni vnimaji respondenti vodu Aquila. Je
pravdépodobné, Ze je tomu tak proto, ze Aquila v komunikaci v poslednich letech diiraz na
pfirodu neuplatiiovala v takové mife, jako ostatni znacky. Jak jiz bylo zminéno, aktivity
této znacky smétfovaly spiSe na podporu mladych talentl. Naopak jako nejvice ptirodni je
podle respondenti Magnesia, ziejmé z divodu zaméteni komunikace na obsah ptirodniho
hot¢iku.

V druhém a tietim fadku se znacky Bonaqua, Mattoni, Magnesia a Dobra voda umistily
spiSe na stfednich hodnotach stupnice a v jejich tésné blizkosti. Je tedy ziejmé, ze Zadna
z téchto znacek na respondenty nepusobni nijak zvIast hravym ¢i vaznym ani zabavnym ¢i
nudnym dojmem. Oproti tomu u znacky Aquila se kiivka pohybuje v obou téchto dvojicich
vlastnosti spiSe na levé strané. Respondenti ji tedy povazuji za spiSe hravou a spiSe zébav-
nou. Pravdépodobné méla na image znacky vliv televizni kampan, kde se v pozitivné¢ a

barevné piisobicich spotech objevuji tancici a zpivajici divky.
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Za nejluxusnéjsi z uvedenych povazuji respondenti znacku Magnesia. Divodi k tomuto
vysledku miize byt i vice. Pfispét k tomu mohlo napiiklad spojeni se soutézemi Magnesia
Litera a Cesky lev, jejichz vyhlasovani probiha veelku velkolepé a mize tak pisobit luxus-
nim dojmem. Také je diky témto partnerstvim znacka Magnesia spojovana s riznymi ce-
lebritami. Vliv mize mit i dGraz na obsah hot¢iku, tedy bohatost na mineraly a tim zdani
luxusu. Ptipadné tak mize Magnesia pisobit, protoze si ji spotiebitelé dopravaji prave
kvali obsahu mineralii jen ob¢as. Nicméné odchyleni od ostatnich znacek v tomto bodé¢
nebylo az tak zasadni, Magnesia je tedy vnimana jen jako mirn¢ luxusnéjsi oproti ostatnim

znackam.

O

Za nejtradicnéjsi znacku z uvedenych povazuji respondenti Mattoni, vzhledem k dlirazu na
bohatou a dlouholetou historii je to také pochopitelné. Mattoni je znacka, ktera je v Ceské
republice velmi zakofenéna a také v predchozich otazkach se potvrdilo, Ze je i nejzndméjsi.
Velmi podobné se vSak na Skéle umistila také znacka Magnesia. Naopak za spiSe moderni

povazuji respondenti znacky Bonaqua a Aquila.

Dobra Voda neperliva 1,5 litru a Aquila neperliva 1,5 litru je podle vyhledavace zbozi
Heureka.cz k dostani od 12 K¢, Bonaqua neperliva 1,5 litru a Mattoni neperliva 1,5 litru
pak od 14 K¢ a Magnesia neperliva 1,5 litru od 15 K¢&. Ceny jsou redlné velmi srovnatelné,
presto respondenti vnimaji jako mirné drazsi znacku Magnesia, tento dojem muze mit po-

dobné souvislosti jako luxusnéj$i vnimani této znacky.

VSechny uvedené znacky povazuji respondenti za dostupné. Vzhledem k tomu, Ze jde o

vewr

7.10 Nakupni chovani

Nasledujici baterie otazek se pak tykala pouze téch, kteti balenou vodu nakupuji (alesponi
nekdy), celkem jich bylo 101 z celkovych 147. Nejdtive byli tazani, kde nakupuji balenou
vodu nejcCastéji (Graf 11). Nejvice respondentli uvedlo, Ze nakupuji balenou vodu prevazné
v supermarketech a hypermarketech. V moznosti ,,ostatni*, kde méli respondenti moznost

uvést vlastni odpoveéd’, pak byl zminén nakup balené vody ve fitcentru a v trafice.
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Graf 11 — Nejcast¢jsi misto nakupu balené vody

NejcastéjSi misto nakupu balené vody
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Otazka, zda je pro respondenty pii nakupu balené vody diilezita jeji cena, zjistila, ze pro

vétSinu z nich je cena v podstaté rozhodujicim faktorem. Odpovédi jsou zaznaceny v Grafu
12. Téméf polovina z nich uvedla, Ze cena je urcité dilezitym faktorem. Respondenti, kteti
uvedli, Ze je pro n€ cena spise nebo urcité¢ nedulezita se pak v dalsi otdzce vétSinou piikla-

néli k tomu, Ze je pro né dilezita predchozi zkusenost s danou vodou.

Graf 12 — Dilezitost ceny pfi ndkupu balené vody

Dulezitost ceny pfi nakupu balené vody
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Faktorem, ktery je pro respondenty téméf stejné dllezity jako cena, je ptedchozi zkuSenost.
Dalo by se tedy fict, ze pokud balena voda nabizena za pfiijatelnou cenu, respondent ji
koupi a bude-li s ni spokojen, pravdépodobné pfi pfiStim nakupu zvoli tu samou vodu a
nebude se uchylovat k jinym znackdm. Nikdo z respondentd neuvedl moznost ,,urcité ne*,
coZ znamena, ze predchozi zkuSenosti pii ndkupu vzdy hraje alespoil minimalni roli. Od-

povédi jsou vyznaceny v Grafu 13.
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Graf 13 — Dilezitost pfedchozi zkusenosti pti ndkupu balené vody

Dulezitost pfedchozi zkusenosti pfi nakupu balené
vody
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Faktorem, ktery respondenti urcili jako spiSe nedilezity, je baleni. Otdzkou mozna zlstava,

do jaké miry si respondent ptipousti ovlivnéni balenim produktu. Nicménég, védomé si toto
ovlivnéni spiSe neuvédomuji. Jen Ctvrtina z nich ptiznava, ze baleni je spiSe nebo urcité
dalezité, polovina jej povazuje za spise nedulezité a zbyvajici ¢tvrtina za urcité nedilezité.
Odpovédi jsou zaznamenany v Grafu 14.

Graf 14 — Dilezitost baleni pfi nakupu balené vody

Dtlezitost baleni pfi nakupu balené vody

m uréité ano ® spise ano spiSe ne m urcité ne

Dalsim faktorem, jehoZ vyznam byl prostfednictvim vyzkumu zkouman, je znacka. Témef
polovina respondentt uvadi, ze je pro n¢ znacka spise diilezita, zhruba tietina pak povazuje
znac¢ku za spiSe nedulezitou. V tomto pfipad¢ ziejmé zalezi na vice souvislostech. Vzhle-
dem k tomu, Ze velké mnoZzstvi respondentii uvedlo jako velmi dulezity faktor cenu, nej-
spiSe bude znacka pii rozhodovani na niZsi pozici. Tedy, bude-li k dispozici fada balenych
vod za stejnou cenu, zacne se spotiebitel poohlizet po znackéach. Bude-li vSak jedna z téch-

to vod levngjsi nez ostatni, pravdépodobné si vybere prave tuto, nezavisle na znacce. Jde
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vSak pouze stile o porovnani faktorti znacka a cena, v redlu pak ma urcité vliv i spousta
dalsich faktorti, okolnosti a individuality daného spotiebitele. Slozeni odpovédi je zndzor-

néno v Grafu 15.

Graf 15 — Dilezitost znacky pii nakupu balené vody

Dulezitost znacky p¥i nakupu balené vody
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Nizkou dulezitost pfipisuji respondenti faktoru doporuc¢eni znamych. Pouze neceld tretina
jich uvedla moZnosti spiSe ano ¢i urcité¢ ano. DalSi zhruba tfetina respondentli moZznost
pusobeni faktoru doporuceni zndmych Upln¢ odmitla a 41 % respondentli uvedlo, Ze jde o
faktor spise nedulezity. Odpovédi jsou zaznamenany v Grafu 16. Z téchto vysledkid by se
dalo soudit, ze balena voda neni produktem, u kterého by spotiebitel¢ zjiStovali nazor své-

ho okoli.

Graf 16 — Dilezitost doporuceni znamych pti nakupu balené vody

DulezZitost doporuceni znamych p¥i nakupu
balené vody
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Poslednim zkoumanym faktorem byla sleva. Sleva neni to stejné jako cena, jelikoz miize
na spotiebitele plisobit dojmem, ze ziskéva jistou vyhodu, néco co se jiz piisté nemusi
opakovat. Slevy jsou zejména v Ceské republice velmi oblibenym fenoménem a naptiklad

dle vyzkumu agentury Nielsen se v roce 2015 prodalo 52 % vSeho zbozi u nés se slevou.
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Pied Ceskou republikou je z evropskych zemi pouze Slovensko, kde se ve slevach proda

53 % vseho zbozi. (Cichovsky, 2016)

To, ze spottebitelé mohou vnimat slevu jako vcelku vyznamny faktor, prokazal také tento
vyzkum. Vice nez polovina respondentii uvedla, Ze je pro n¢ sleva spise dilezitym fakto-
rem a témef Ctvrtina zaznacila odpovéd’ ,,urcité ano*. Pouze 4 % respondentii tuto moznost
zcela popiraji.

Graf 17 — Dilezitost slevy pii nakupu balené vody

Dulezitost slevy pfi nakupu balené vody
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Posledni otazka zjistovala, ktery z faktorti vnimaji respondenti jako zdaleka nejdtlezité;si.

Na vybér byly moznosti z pfedchozich otazek a také volna odpovéd’ k doplnéni. Vzhledem
k pfedchozim vysledkliim bylo mozné o€ekévat, Ze 1 zde nejvice respondentl zvoli jako
nejdulezitéjsi faktor cenu. Hned po cené zaznacilo nejvice respondentl jako nejdilezité;jsi
faktor pfedchozi zkuSenost. Ostatni moznosti pak oznacily vyrazné¢ mensi poCty respon-
dentl. Nejvice z téchto fidce volenych moznosti byla oznacovana sleva, mozné divody jiz

byly uvedeny v pfedchozich odstavcich. VSechny odpovédi jsou vyznaceny v Grafu 18.
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8 OCHUTNAVKA

Pro doplnéni vyzkumu byla provedena také ochutnavka vod — balenych i kohoutkové.
Ochutnavka se uskutecnila ve Velkych Hosticich (okr. Opava). Ochutnavky se zc¢astnilo

celkem 10 osob.

8.1 Vzorky

Kazdy respondent zkousel 5 vzorkl vod, z nichz 4 byly balené a 1 z kohoutku. Balené vo-
dy byly zakoupeny zhruba 24 hodin pfed ochutnavkou v supermarketu Hahn Trop ve Vel-
kych Hosticich a nasledné uchovany v chladném prostfedi bez ptimého slunecniho zateni.
Voda byla nalita do stejnych sklenic mimo zraky respondentli a oznacena pouze pismeny
od A do E. U balenych vod bylo dtlezité, aby byly neperlivé, jinak by bylo rozeznavani od

kohoutkové vody velmi jednoduché.
Dobra voda

Prvnim vzorkem byla Dobrd voda neperliva. Jde o vodu s oznacenim piirodni mineralni
voda a vhodna pro kojence. Dle informaci vyrobce pochazi voda z hlubinného jezera vice

nez 260 metrd pod zemi v oblasti Novohradskych hor. (DOBRA VODA, © 2017)
Kohoutkova voda

K ochutnévce byla pouZita kohoutkova voda z mistniho kohoutku, kterou zde dodéava spo-
lecnost Severomoravské vodovody a kanalizace (SmVak). Informace o obsahu latek v této
vodé¢ jsou aktualizovany kazdy tyden, aktualn€ k datu ochutnavky byly v§echny hodnoty v

normdch. (Severomoravské vodovody a kanalizace Ostrava, 2017)
Magnesia

Soucasti ochutnavky byla Magnesia neperliva, znacena jako pfirodni mineralni voda. Je to
sttedn¢ mineralizovana voda, pro kterou je charakteristicky vysoky obsah hot¢iku. Voda je
Cerpana z hloubky 100 metri z pramene v oblasti Slavkovského lesa. (Magnesia - Karlo-

varské mineralni vody, © 2017)
Mattoni

Mattoni neperlivd nese oznaceni ptirodni minerdlni voda. Jde o stfedné mineralizovanou
vodu Cerpanou z pramene nedaleko obce Kyselka v hloubce do 260 m. (Mattoni - Karlo-

varské mineralni vody, © 2017)
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Hruska

Hruska balena pitna voda neperliva je pitna nemineralizovana voda.

8.2 Pribéh ochutnavky a vysledky

Ochutnavky se zucastnilo celkem 10 osob, z toho 5 Zen v rozpéti 11 az 76 let a 5 muzl
v rozpéti 22 az 52 let. Prvni otdzka zjistovala jejich chutové preference, méli v ni urcit,
ktery ze vzorkl je pro né chutové nejlepsi. V druhé otdzce se pak méli pokusit poznat,

ktery ze vzorkt je z kohoutku.

Prvni otazka ukdzala, Ze nejchutnéjs$i vodou pro respondenty byla Magnesia, tuto moznost
zaznacilo 5 respondentl — tedy polovina. Je mozné, ze prave tuto vodu respondenti vybirali
proto, ze vzhledem k vysokému obsahu hoi¢iku byla od ostatnich vod chutové vice odlisna
a zkratka jen pulsobila jinak. Pfi ochutnavce byla dokonce 4x rliznymi respondenty prone-
sena véta: ,, To je jasné, to je magnéska.” Mattoni pak ziskala dva body a zbyl¢ tfi vzorky

po jednom bodu.

Druh4 otazka zjiStovala, zda respondenti zvladnou poznat kohoutkovou vodu. Vysledkem
bylo to, ze 7 dotazovanych z 10 kohoutkovou vodu poznalo. Zbyli respondenti pak oznacili
2x Dobrou vodu a 1x balenou pitnou vodu Hruska jako kohoutkovou. VétSina z nich nad

odpovédi dlouho uvaZzovala a ochutnévala i vicekrat nez dosla k vysledku.

Oba vysledky dopadly nezévisle a velmi riizné¢ vzhledem k véku i pohlavi jednotlivych

respondentu.

Pocet respondentti nebyl zcela reprezentativni, ochutnavka byla spiSe doplnénim a né-
vrhem, jak by se dalo ve vyzkumu pokracovat. K dosazeni reprezentativnosti by bylo
vhodné ochutnavku provést na vice mistech, kde jsou riizni dodavatelé vody ¢i s dalSimi

znackami vod.

8.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu a doporuceni

Vyzkum zjistoval, zda respondenti z fad Siroké (internetové) Ceské vetejnosti davaji pred-
nost spise kohoutkové nebo balené vod€. Voda je nejpreferovanejsSim napojem k dodrzo-
vani pitného rezimu. Dle vysledkii vyzkumu se vice osob ptiklani k vodé kohoutkové, a to
zejmeéna z financnich divodi. Jejimi vyznamnymi vyhodami jsou vSak podle jejich ptiz-
nivcl 1 ptiznivel balené vody a jinych napoji také bezproblémova dostupnost a ekologické

diavody. Pravé ekologie je dilezitym tématem, které v soucasnosti spole¢nosti rezonuje. Je
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pravdépodobné, ze ke kohoutkové vodé se priklani vice lidi, kvtli stale se zhorSujicimu
zivotnimu prostfedi a hromadéni se plastového odpadu. Kombinace osvétovych kampani,

vvvvvv

v¢ pro volbu kohoutkové vody.

Oproti tomu nejvyraznéjsi zjisténou vyhodou balené vody je bohaty vybér z mnoha druhti
znacek a moznosti, cemuz kohoutkova voda konkurovat nemize. Respondenti vSak také
ocenuji jeji chut. Nekteii respondenti preferujici zdsadné kohoutkovou vodu vsak také
uvadéji, ze balena voda zddnou vyhodu nema. Balenych vod jsou rtizné druhy, z nichz né-
které jsou obohacené o mineraly, které jsou prokazateln¢ prospésné lidskému organismu.
Vzhledem k preferenci ekologickych feseni, zminénych v pfedchozim odstavci, by celkové
image balenych vod prospélo zaméfit se na vyvoj obalovych materidli Setrnych k ptirodé.
Mnoho znacek uz dokonce touto cestou sméfuje. V kapitole s ndzvem Alternativy v teore-
tické Casti této prace jsou zminény snahy o vyvoj ekologickych obalovych materiali pro
napoje. Spole¢nosti produkujici balenou vodu by se naptiklad mohly zabyvat sponzorin-

gem podobnych projektii a zdlraznit tak svou socidlni odpovédnost.

Vyzkum image se zam¢fil na 5 riznych znacek balenych mineralnich vod — Bonaqua, Mat-
toni, Magnesia, Aquila a Dobra voda. Kazda z téchto znacek ma svou image postavenou
trochu jinak a cili tak na odli$né cilové skupiny. Znacka Bonaqua byla vyhodnocena jako
spiSe ptirodni. Respondenti ji vnimaji jako spisSe levnéjsi a prostou vodu, lehce dostupnou a
nezaznamendvaji u ni zddnou bohatou tradici. Oproti tomu Mattoni je vnimana jako ryze
tradi¢ni znacka, rovnéz spiSe piirodni, velmi dostupnd a cenové pfijatelnd. Magnesia je
podle respondentli oproti ostatnim nejvice zaméfena na ptirodu, je vidéna jako lehce lu-
xusnéj$i a vaznéjsi znacka s tradici, ktera je mirn€ drazsi. U znacky Aquila pfevazuje na
rozdil od ostatnich hravost a zabava na tkor pfirody, jde spiSe o znacku moderni, levnéjsi a
dostupnou. Dobra voda je vniména jako pfirodni, spiSe prostd, tradi¢néjsi a dostupnd. Nej-

znam¢jsi a nejpreferovanéjsi znackou balenych vod je pro respondenty Mattoni.

Obecné z celého vyzkumu vyplyva, ze u jakéhokoliv druhu vody mé podstatny vliv cena.
Je diivodem preference kohoutkové vody a také je nejdilezitéjSim faktorem pii nakupu

balené vody. Respondenti tedy chtéji v rdmcei svého pitného rezimu z velké miry usSetfit.

V ochutnavce vyslo najevo, ze kohoutkova voda je od balenych vcelku dobie rozpoznatel-
né, ale balené vody zase spi$e vynikaji svou chuti, zejména Magnesia. Slo oviem pouze o

maly vzorek, ze kterého nelze vyvozovat zobecnitelné zaveéry.
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Zjisténim vyzkumu bylo také to, ze odpovédi na zadnou z otazek neprokazaly, Ze by se
lisily postoje dle pohlavi nebo véku. Tedy nebylo prokazano, ze nckteré preference maji
muzi, jiné zase zeny, nekteré starsi, jiné mladsi a podobné. Odpovédi byly rizné rozpro-

stteny a neni mozné je zobecnit pro jednotlivé skupiny podle véku a pohlavi.

Poznatkem z vyzkumu jsou také odpovédi na otazku, ve které méli respondenti za tkol
uvést co nejvice znacek balenych vod, na které si vzpomenou. Na odpovédich $lo vidét, ze
nekteré znacky vod dé€laji respondentiim problém, byt’ §lo o znacky, které se pozd¢ji ukaza-
ly jako velmi znamé. Pravdépodobné by nebylo piili§ strategické takto zavedenym znac-
kam jména meénit, ale pro nove vznikajici znacky by to mohl byt dulezity poznatek. Pro-
dukt je zadouci pojmenovat tak, aby jeho jméno bylo lehce zapamatovatelné a v idealnim

ptipadé nebylo tak snadné jej zkomolit, zaménit pismena a podobné.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se zabyvala tématem balené a kohoutkové vody. Cilem bylo zjistit,

ktery druh je vice preferovan a proc€ a jak jsou vnimany vybrané znacky balenych vod. Cile

bylo dosazeno a pozadované vysledky byly prostfednictvim dotaznikového Setfeni ziskany.

Vyzkumem se zabyvala prakticka ¢ast, zatimco v teoretické ¢asti byly rozebrany zékladni
pojmy tykajici se tématu, jako marketingovd komunikace, public relations a image. Daéle

zde byl zevrubné zmapovan vyvoj fenoménu kohoutkova a balena voda.

Ve vyzkumu vétsi mnozstvi respondentti odpovidalo, ze preferuje kohoutkovou vodu, a to
z diivodu nizs$i ceny. Kromé toho jsou vSak vyznamnymi divody preference vody kohout-
kové také jeji dostupnost a ekologie. Rovnéz u ptiznivel balené vody se cena ukazala jako

dualezity faktor.

Co ale stoji za zminku, je pocet lidi, kteti uvedli jako dilezity divod preference kohoutko-
vé vody ekologii. Zijeme ve svété, ktery je &im dal vice zahlcen odpady, v oceanu jich
mame dokonce celé ostrovy. UZ delsi dobu je naCase zacit s timto problémem néco délat.
Miniméln€ velmi pozitivné plsobi projekty zaméfené na vyvoj alternativnich obalovych
materidlu ¢i navrhy pfistroji na €isténi oceanti od tohoto (nejen) plastového odpadu. Mu-
sime si uvédomit, Ze prostor, ktery mame, neni nekonecny a budeme si s nim muset jesté

néjakou dobu vystacit. A neni nas tady malo.
V této praci by bylo vhodné pokracovat napiiklad zvySenim poctu respondentti, aby bylo
dosaZeno co nejvice reprezentativniho vysledku. Déle by bylo pfinosné ovéfit vlastnosti

vod chemickymi rozbory, coz vzhledem k autor¢inu zaméieni nebylo mozné realizovat.
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PRILOHA P I: TABULKA — SPONTANNI ZNALOST ZNACKY

Ptiloha 1 — Tabulka — Spontanni znalost znacky

Spontanni znalost znacky
Mattoni 105
Bonaqua
Magnesia
Dobra Voda
Rajec
Aquila
Ondrasovka
Hanacka kyselka
Saguaro
Korunni
Podébradka
Toma Natura
Evian
Tanja
Terra
Tesco Value
Jana
Lucka
Coca Cola
Budis
Perrier
Vincentka
Vittel
Voss
Aqua
Clever
Fanta
Kofola
Kojenecka voda
Miticka
Prolinie
Aqua Anna
baldovska
Bilinska kyselka
Crystalis
Cerinska
Fuju
Gemerka
Horsky pramen
Hruska
Karlovarské mineralni vody
Korrekt
Korytnica
Nestea
Pepsi
Sprite
Saratica
Zlata studna
Zon
CELKEM
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