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Cilem této diplomové prace je provedeni a nasledné vyhodnoceni marketingového vyzkumu
tykajiciho se positioningu znacky a vyrobku od firmy Valdemar Gresik — Natura,

hodnoceného kone¢nym zakaznikem,

Prvni &ast popisuje firmu Valdemar Gre$ik - Natura, jeji vyrobni &innost a ndstroje

marketingové komunikace, které pouziva.

Druhd kapitola se zabyva rozdily v kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumu, charakteristikou
analyzy image a teorii spotiebitelského marketingového vyzkumu, jako prostiedku k zji§téni

potiebnych dat a informaci.
Nasleduje ¢ast vénovana realizaci, popsani a vyhodnoceni vyzkumu positioningu znacky.

V posledni ¢asti diplomové prace jsou uvedeny vhodné prostiedky a marketingové-

komunikaéni nastroje pro dal$i zlep$eni prodeje vyrobku Valdemar Gresik — Natura.

The aim of this diploma work is carrying out a marketing research and its evaluation
concerning positioning of a trademark and product of a firm Valdemar Gresik — Natura,
evaluated by a final customer.

The first part characterizes the firm Valdemar Gre$ik — Natura, its production and 1ts
marketing communication tools.

The second part deals with differences 1n quantitative and qualitative research, characteristics
of image analysis and a theory of costumer marketing research as a means for finding out the
needed data and information.

The part concerning realization, description and evaluating of positioning research follows,
There are suitable means and marketing communication tools for further improvement of

product sale (VG — Natura) mentioned in the last part of this diploma work.
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Uvod

Znalost pozice znalky a produktu na trhu je dulezitym poznatkem pro naplanovani
a aplikaci marketingové komunikaéniho nastroje, ktery by vhodné podpoiil prodej vyrobka
dané firmy. U&innd marketingova komunikace a jeji prostiedky se tak stavaji nedilnou
soucasti firemni strategie prodeje vyrobkd a jejich vhodné pouZiti zvySuje konkurenéni

vyhodu firmy na spotiebitelském trhu.

Naplni této diplomové prace je provedeni a nasledné vyhodnoceni marketingového
vyzkumu tykajiciho se pozitioningu znaky a produkti ,,Valdemar Gresik — Natura®,
Jedna se o vyzkum znalosti a povédomi zakazniku o produktech Valdemar Gre$ik — Natura,
kteti nakupuji v prodejnach piirodnich a 1é¢ivych produkti a 1ékarnach, kam firma dodava své
produkty. Z vyzkumu byly zamémé vylouCeny firemni prodejny, které ma firma v DéCing,

Praze a Ceské Lipé.

Prvni ¢ast této prace je zaméfena na popis ¢innosti, vyrobkovych fad a marketingové
komunikace, kterou firma Valdemar Gre$ik — Natura vyuZiva pro podpoieni prodeje svych

vyrobkd.

Nasleduje teoreticky popis kroku souvisejicich s marketingovym vyzkumem, jeho moznym
¢lenénim a popis analyzy image, jako prostiedku k ziskdni piedstavy o vnimani uréitého
produktu nebo znacky.

Hlavni ¢&ast prace spoCivd v praktickém provedeni, popsani a vyhodnoceni vyzkumu,
tykajiciho se pozitioningu znacky a produkth ,,Valdemar Gresik — Natura®,

Jeho vysledky zaznamenavajici zj13tény soudasny stav jsou zapsany, graficky zpracovany

a okomentovany.

Cely marketingovy vyzkum je shrnut v zavéreéné &asti prace. Je zde vénovan prostor
1 doporucenim a navrham pro zlepseni prodejnosti vyrobka firmy. Tyto navrhy se pfedevsim
vénuji internetovému obchodu s vyrobky firmy Valdemar Gre$ik — Natura, vhodnymi nastroji

podpory prodeje a grafikou obala vyrobki.
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Hlavni napli ¢innosti firmy (vyroba léCivych €aju, tinktur a masti) podléha kvalitativnim
méfitkim a nebylo dkolem posuzovat prodenost ztohoto hlediska. Ta je dand normami,

zdravotnim hodnocenim nebo napf. standardy ISO.

Cely vyzkum muze tedy poukdzat na problémy, na které je tieba se v marketingovém
oddéleni firmy zaméfit a tim phispét ke zvyieni prodeje vyrobkd, zlepieni ekonomického

chodu firmy a tim 1 uspé3nosti na trhu,

12



1. Charakteristika firmy Valdemar GreSik -Natura

1.1 Historie firmy

Firma Natura vznikla v Dé¢iné v roce 1990. Jejim zakladatel je ing. Valdemar Gresik,
s nimz zacal pracovat jeden zaméstnanec. Zalozili prodejnu 1é¢1v a dietetiky v Dé¢ing.

Béhem dalsich dvou let se sit’ vlastnich prodejen rozsifila o druhou prodejnu v Déginé,
dale v Ceské Lip& a Praze. Tyto maloobchody se zamétuji na prodej a distribuci &aj, bylin
a dietetiky. Soucasti jedné z décinskych prodejen je 1 vinotéka, prodavajici velmi kvalitni vina
nejen z Ceské republiky, ale zahraniéi, pfedeviim z Francie, Némecka a zamofi.

Roku 1994 se pocet zaméstnanch zvySuje na 10 a firma Natura zadina prodavat
i vyrobky vlastni receptury. V roce 1995 ma firma 15 zamé&stnanct, v 1998 jiz 30 zaméstnancl
a vdnesni dob& zaméstnava firma 53 stalych zaméstnanch a piyyima i brigadniky na
prilezitostnou vypomoc.

V roce 2005 se firma pfeymenovava z nazvu ,Natura™ na ,,Valdemar Gresik — Natura™,
pro lepdi identifikaci mez1 vyrobky nebo ndzvy obsahujici slovo Natura. (existuje napf.
Program Natura 2000 — informa&ni program chranénych uzemi CR, Natura vyrobky -
produkty ze Skrobu).

Kromé své sité¢ maloobchodl vlastni firma Valdemar GreSik — Natura velkoobchod na
prode; &aju, bylin a jinych 1é€ivych prostiedk a kosmetiky. V nynési dobé vlastni
2 velké sklady a piipravuje vystavbu daliiho, do néhoZ piesune vyrobky z prvniho skladu,
ktery bude slouzit pouze na vyrobu, pfipravu a baleni ¢ajovych smési, kapek a ostatnich
vyrobkd. Tento velkoobchod je svym rozsahem jediny v Severnich Cechach a distribuuje po

celém Gzemi republiky.

0Od roku 1996 dominuje ve firmé piedeviim vlastni vyroba lé€ivych ¢aju (sypanych nebo
v nalevovych saccich), tinktur a kapek podle vlastnich receptur ing. Gresika, dale prodej bylin
na piipravu riaznych nalevu a prodej kofeni.

Vyrobkové fady firmy Valdemar Gresik - Natura jsou uvedeny v piilohach & 4,5,6,7,8.9.
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1.2 Stru¢ny popis ¢innosti firmy Valdemar GresSik — Natura

Décinska firma Valdemar Gredik — Natura se od za¢atku zabyva prodejem ¢&aju, bylin a
dietetiky, a to jak prodejem vlastnich vyrobkd, tak distribuci vyrobkd jinych firem tohoto
zameéfeni.

Jeji sortiment piedstavoval v roce 1996 zhruba 20 vlastnich vyrobkd — zeyména 1é¢ivych cajh
a kapek.

Tento podet se v roce 2001 téméf z 20-ti nasobil na 400 vyrobkl vlastni receptury - lécivé caje
( jak sypané, tak v nalevovych sadcich ), kapky, ovocné Caje, zelené a cerné caje, byliny,
koreni. V soulasnosti vyrabi firma zhruba 600 vyrobki podle receptury V. Gresika.

Firma pravidelné zasobuje piiblizné 500 aktivnich zakazniki, zeyména lékarny, prodejny
1é¢ivych bylin a dietetiky, ¢ajovny a dodava své vyrobky i do jinych velkoobchodl stejného
zaméfeni, mimo toho ma kolem 400 nepravidelnych maloobchodnich odbératelii na celém

¢eském trhu.

Jako velkoobchod nabizi firma Valdemar Gresik — Natura nepieberné mnoZstvi ¢ajl
zriznych koutli svéta, od michanych pies sypané a sackové, dale ajové prisluSenstvi,
ozdobné dozy, rostlinné silice, susené kvétiny, susené ovoce a ofechy, 1é¢ivé tinktury, medy,
sirupy a v neposledni fadé kosmetiku s 1é¢ivym aéinky.

Prevazna vétsina zboZi rostlinného piivodu je sbirana v ekologicky istych oblastech, ostatni
vyrobky (plechové doézy, hrnky, &ajové prisludenstvi atd.) jsou dovazeny z Némecka a
nékterych &asti Ceské republiky. Pro sbér ekologicky &istych surovin vyuziva firma

specializované nakupny, které provadéi vykup od drobnych sbérada a péstitelu.

Rist produkce ¢ajh za poslednich 5 let byl meziroéné asi 5 %, rust prodeje vina v dé¢inské

vinotéce je piiblizné 10 % za rok.

V roce 2005 byl firmé Valdemar Gredik — Natura, po splnéni vSech certifikacnich kritérii,

udélen certifikat Fizeni systému jakosti - 1SO 9001
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1.3 Vyrobky firmy Valdemar Gresik — Natura

Jak jiz bylo fe€eno v piedchozi ¢ast 1.2 Strucny popis Cinnosti firmy Valdemar Gresitk —
Natura, hlavnim oblasti podnikani je vyroba a prodej vlastnich vyrobki. Jedna se o

vyrobkové fady, které se postupem &asu roz8ifuji a vznikaji 1 noveé,

* DEVATERQO BYLIN - je jedna z nejroziifenéjSich a nejvice prodavanych rad.
Ucelena fada bylinnych smési s osvédéenym u¢inkem a kvalitnim sloZenim.
7  Devatero bylin — sypané, v papirovém sacku
#  Devatero bylin — nalevové sa¢ky, v papirové krabidce.
»  Bylinné kapky — Devatero bylin
Jedna se o 1éCivé ¢aje a kapky. Kapky se vyznaluji vysokou koncentraci u¢innych latek.
Kazdy ¢aj je promyslenou kombinaci deviti bylin, ve které se spojuje u¢inek s dobou chuti.
Na ukazku uvadim nékolik prikladd: Cévni &aj, Cistici &aj, Dobré traveni, Hepdik,
Zaludeéni &aj, Jaterni.

 BYLINNE JEDNODRUHOVE CAJE VNALEVOVYCH SACCICH - fada Zajii
z jednoho druhu byliny proti konkrétnimu neduhu. (Fenykl, Hefmanek, Lipa . )

*  OVOCNE CAJE - jsou vyrobeny z nejkvalitn&jgich surovin s vysokym podilem sugeného
ovoce a spouzitim kvalitnich dovozovych aromat. Ovocné Caje se  distribuugi
v celofanovém sacku, papirové krabi¢ce nebo v ozdobnych dézach.

* CAJE CTYR SVETADILU - &aje &tyt svétadilii vynikaji svou chuti a viini. Jedna se o
Caje zelené, Cerné, rooibos. Nejznaméjdi jsou Irish cream, Green & Fruit, Japan
Genmaicha

= ZNAMEN[ ZVEROKRUHU - fada bylinnych &ji piijemné chuti uréenych ke
kazdodennimu piti. Caje jsou sestaveny dle charakteristik jednotlivych znameni
s pithlédnutim k jejich specifikaci,

= CTVERO ROCNICH DOB — kombinaci bylin, ovoce a jemnych aromat vznikaji &aje
velmi pfijjemné chuti a viné s piizmvym 1é&ivymi Uéinky. Kazdé ro¢ni obdobi je

charakterizovano jednim druhem ovoce.
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= ROOIBOS CAJE — celd fada &ajii vyrobenych zfermentovanych listkdi rostliny
Asphalatus linearis puvodem z Jizni Afriky. Neobsahui kofein, maji miz3i obsah tfislovin.
Maji piijemnou medovou chut. Prodavaji se bud v sypané formé nebo v nalevovych
saccich s pfimési riznych bylin. (Rooibos Citron a med, Rooibos Lesni plody. ..)

= OSTATNI CAJE — pokradovani v rameci fady Caje &tyf svétadila: napt. Sipek oplodi,
Lapacho s jahodami, Karkade.

= BYLINNE KAPKY - bylinné kapky jsou soudasti jak fady DEVATERO BYLIN, tak se
prodavaji jako BYLINNE KAPKY.

* DOBRE KORENI - fada se vyznacuje vysokou kvalita jednotlivych koteni Distribuuje se
ve vkusnych papirovych krabi¢kach a snadno se davkuje. Na ukazku nékolik druhd:
Kofeni na hranolky, Kofeni na rybu, Kofeni na steak, rizné druhy pepie (Cerveny, erny,
zeleny), Bylinkova sul, atd.

* BYLINNE MASTI - unikatni kombinace bylin, které ve spojeni s mazovou slozkou
w¢inné pomahaji pii pravidelném pouzivani,

» OSTATNI VYROBKY - mezi ostatni vyrobky patfi napi.. Vonné satky, Rostlinné silice,
Psyllium, Vanilka plod a dalsi.

Piehled vyrobki z bylin pro zdravi, tady Devatero bylin, ovocnych &ajii a Caja &yt svétadilti a

dalsich naleznete v pitlozenych piilohach & 4,5,6,7,8,9.
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1.4 Marketingova komunikace firmy

Do marketingového komunikaéniho mixu se zafazwi nasledujici okruhy marketingu:
reklama, podpora prodeje, osobni prode; a public relations. Dnes ma marketingova
komunikace vét$i vyznam pro marketing a podnik nez kdy jindy. Je to dano pfedeviim vétsi
konkurenci na spotiebitelském trhu a snahou odligit ,nase” vyrobky od konkurenénich.
Proto by ji méla byt vénovana alesponl takova pozornost, jaka je vénovana ostatnim aktivitam

v podniku.

Marketingova komunikace firmy Valdemar Gresik — Natura stavi piedev§im na reklamé
a podpore prodeje. Public relations ani prodej prostiednictvim distributora, jako mezi¢lanku
mezi velkoobchodem a maloobchodem/spotiebitelem, nejsou nijak zahrnuty do stavajici

marketingové komunikace podniku.

1.4.1 Reklama

Firma Valdemar Gredik — Natura inzeruje v nasledwicich médiich:

Pravidelnd reldama

1. internet: oficidlni webova stranka firmy Valdemar Gresik — Natura: www. gresik.cz,
na které jsou uvedeny informace o firmé, vyrobcich, novinkach, velkoobchodni
cenik.

Je zde také stranka o ,bylinach pro zdravi®, kde je seznam potizi, které mohou lid

trapit a vyc¢et €ajh a tinktur vhodnych pro jejich 1é¢bu nebo prevenci.

2. firma ma odkazy na své internetové stranky a reklamu na své produkty umisténou na
znamych internetovych portalech — www.centrum.cz a www.seznam.cz. Pokud se do
internetového vyhledavade zada heslo , byliny” nebo ,.¢aje”, objevi se seznam, ve

kterém figuruje 1 firma Valdemar Gre$ik — Natura.
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3 dopravni prostiedky: v domovském mésté DéCiné ma firma umisténou reklamu na

autobusu méstské hromadné dopravy. Reklama na autobusu je realizovana ve
firemnich barvach, tedy zluté a zelené. Také v8echna firemni auta maji na sobé

umisténou reklamu ve steyném stylu a barevnosti .

4. periodika: pravidelna inzerce firmy v magazinu Regenerace (magazin ¢ zdravém
zpusobu Zivota), a to 6x do roka. Dal$im periodikem, vychazejicim jednou mésiéné,
je détinsky inzertni a reklamni se$it DC SERVIS, v némz se umistuji reklamy

pfevazné na déCinské podniky a fyzickeé osoby, nabizejici své produkty nebo sluzby.

5. Jednou ro¢né — v zaii, se konaji v DéCiné  Slavnosti vina“, Pofada je sama firma
Valdemar Gre§ik - Natura. Jedna se vZdy o jeden vikendovy den, ve kterém mohou
lidé navitivit Dédinsky zamek, kde jsou pro né piipraveny rizné stanky se suvenyry,
pochutinami nebo mohou ochutnat nékteré z mnoha vin z vinotéky, kterou provozuje
firma v jedné ze svych podnikovych prodejen v DéCiné. Je zde 1 samostatny stanek
s produkty firmy Valdemar Gresik — Natura. Tato slavnost ma jiz 3 letou tradici a

kazdym rokem ptilakava velké mnoZstvi navitévnikd.

Nepravidelna reklama

Pfedeviim pied vanocemi umistye firma svou reklamu do nékterych Zenskych Casopish —

Tina, Katka, Fit pro zZivot, Fit styl, Marianne.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zavedena pouze na urovni obchodni podpory prodeje.
Firma vytvofila mnozstevni hru Ta ma za tkol podpofit a zvysit prodejnost maloobchodnim

odbérateli, kterych ma v soudasnosti kolem 500 aktivnich pravidelnych a 400 nepravidelnych.
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Princip hry

Hra probihd od 1.anora do 30.¢ervna 2006. Hry se mohou zidastmt pouze maloobchody,
nikoli velkoobchody. Pi1 odbéru zbozi nad 5000 K¢ obdrzi 1 bod. Za 3 body ziska
maloobchodni odbératel ovocny, cerny nebo zeleny caj firmy Valdemar Greik — Natura dle
vybéru. Za 5 bodu ziskd bilé nebo cervené vino, za 10 bodu bilé nebo Cervené jakostni vino
s priviastkem (kabinet, pozdni sbér), za 15 boda kvalimi zahraniéni bilé ¢i Cervené vino a za
20 bodu rychlovarnou konvici. Nasbirané body nalepi odbératel na hraci kartu a pi1 dosazeni
pozadovaného poétu bodi posle hraci kartu postou na adresu firmy.

Pro ziskani dal3ich cen se musi pouzit daldi nova hraci karta. Body z vice hracich karet se
neséitayi.

Hraci karta je v pfiloze €.3.

Jelikoz se firma nezaméfuje na podporu prodeje koneénému spotiebiteli, ktera by
takté? vyrazné pomohla pfi prodeji vyrobklh firmy v lékarnach a prodejnach pfirodnich
a lécivych produkth, kam firma distribuuje, bude tato problematika feSena v ¢asti 5. mé
diplomové prace. Vysledky spotifebitelského vyzkumu budou voditkem pro rozpracovani

oblasti spotiebitelské podpory prodeje.
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2. Zakaznické priuzkumy

Zakladem kaZdého prizkumu je kvalitné naplanovany a provedeny marketingovy
vyzkum.
MARKETINGOVY VYZKUM je systematicky sbér, analyza a interpretace informaci

relevantnich pro marketingova rozhodnuti. '

Uskute¢iovani marketingového vyzkumu je ¢asto spojeno s nutnosti vyiesit uréity problém
nebo vyhodnotit vytvoienou pfileZitost. Marketingovy vyzkum mZe byt proveden jako
jednorazovy projekt za GOéelem vyhovéni poZadavkd zadavatele nebo muZe zahrnovat
nepietrZité a pravidelné sledovani — monitorovani.
Vedouci pracovnici, zodpovédni za ¢innost na useku marketingu, se pfi rozhodovani potiebuji
opfit o vysledky odborné provedeného vyzkumu. Ve vétsich podnicich byvaji ziizena &asto
marketingova oddéleni, jejichz odborni pracovnici realizuji  vétdinu poZadovanych
vyzkumnych projekth a tak zajist'wi vedeni velkou ast potiebnych podkladi.
Mensi podniky zadavaji vyzkumné projekty specializovanym univerzitnim pracovidtim, nebo
nakupwji odborné sluzby od samostatnych konzulta¢nich firem a nezavislych vyzkumnych
instituci.

Pocatecnim okamzikem jakéhokoli marketingového vyzkumu je definovani cile — ¢eho
ma prace dosahnout. Cile jsou vyjadienim, pro¢ je vyzkum provadén a propojenim s hledanou
informaci. Poté je zapotiebi sestrojit plan, jak cile dosahnout a jak ziskat informace. Pfedbézné

zdroje a Casovy plan tykajici se vvzkumu jsou neméné dalezité ve fazi planovani.

Kvantitativni a kvalitativai vyzkum

Jednim z moznych roztiidéni informaci je kvantitativni a kvalitativni vyzkum,

Rozdil v jejich pouziti je piedevsim spojen s pfedchozimi znalostmi zkoumaného problému.

" HANGE, P. Priizkum trine. Bmno: Computer Press, 2003, 5.11, ISBN 80-7226-917-8
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Kvantitativni vyzkam — jeho ukolem je statisticky popsat typ zavislosti mezi proménnymi.
Pracuje se svelkymi soubory respondentd, vysledky se obvykle daji zobecnit na celou
populaci. Pozivaji se statistické postupy. Zjistuje se napfiklad velikost trhu, podily znacky,
frekvence nakupu, mira povédomi o znacce, iroven prodeje atd. Metodami jsou napi. analyza
sekundarnich udaji a materidly, standardizovany rozhovor nebo pisemny dotaznik.
Kvalitativni vyzkam - vyuzivame pii fefeni nového problému, o némz se vi malo. Hledame
uréyjici proménne, vztahy mezi proménnymi, ovéfovani platnosti uréitych vztaha Pracuje se
s malymi soubory respondentu.

Pouzitou metodou je pak napf. psychologicka explorace, hloubkové individualni rozhovory,

skupinoveé rozhovory a jiné.

Analyza image

Image muZeme definovat jako souhrn piedstav, postojli, nazori a zkudenosti lidi
ve vztahu k ur&itému objektu, napt. podniku, vyrobku, znagce atd. !
V oblasti trzniho prostiedi se pojem image vaZe na zjisténi, Ze to, co spotiebitel chce a kupuye,
je celkova ,,0sobnost” vyrobku, kterou tvoii nejen technické parametry, ale 1 predstavy,
nazory a emocni kvality, které zakaznik s vyrobkem spojuje.

Image vyrobku je tedy obrazem, ktery si1 zdkaznik vytvoiill o jeho skute¢nych
a imaginarnich vlastnostech, pfedstavou o potfebach, které muZe uspokojovat. Ve vztahu
k image vyrobku lze fici, Ze image znaCkového vyrobku vieobecné pozitivné ovliviuje
firemni image maloobchodniho podniku, ktery ma tento znackovy vyrobek ve své nabidce.
Zaruka kvalitnich surovin nebo materialu pouzitého na vyrobu, poprodejni zaruky, servis nebo
zpusob jednani se zakaznikem, to vie ovliviie nizor zikaznika a jeho posto) k danému

vyrobku. Zakaznik spojuje s rozliénymi formami maloobchodniho prodeje uréité predstavy.

! PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy: vizkum v praxi. 1.vyd. Praha: Grada publishing, 1996, 5. 167,
[SBN 80-7169-299-9
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Tak je napfiklad vytvafen image zpisobu prodeje ve specializovaném obchodé vytvafen
kvalitou poradenské sluzby, velkého vybéru, pfiznivych cen atd.
Vzhledem ke komplexnosti a mnohostrannosti poymu image neexistuje standardni

metoda jeho analyzy. Metodické postupy jsou vidy voleny vzhledem ke konkrétnimu zadani,
Osvédtenou a &asto pouzivanou mefodou méieni image je sémanticky diferencial > Ve
vztahu k zj1§tovanym komponentam image je sestavena fada protikladnych poymovych dvojic.

Protikladné dvojice pojmil jsou uspoiadany na sedmi- nebo pétistupiiové Skale.

1 2 3 4 5

nizka cena I I I I I vysoka cena

Obr.&.1 Pétistupfiovy sémanticky diferencial

Pii vyhodnoceni jsou pak obvykle poymy usporadany tak, Ze na levé strané jsou viechny
pozitivni, na pravé strané viechny negativni pojmy. VétSinou Ciselné body uvedené na skale
verbalné popisyjeme; 1 - nej..., 2 — velmi.. 3 - stiedné ..., 4 - malo. ..,
5 -neyméné .. . ..

Timto zplisobem lze zjidtovat vyznamnost jednotlivych faktorli, pisobicich na zakaznika pii
koupi, analyzovat je a dale s nimi pracovat.
Pro analyzu image je rovnéZ dhleZity vyzkum konkurence, umisténi image vlastniho podniku

{vyrobku, zna¢ky) v ramci konkurenéniho pole.

2 PRIBOVA, M. a kolektiv. Marketingovy: vyizkum v praxi. 1.vyd. Praha: Grada publishing, 1996, s. 170,
[SBN 80-7169-299-9
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Spotrebitelsky marketingovy vyzkum

2.1 Ukel spotiebitelského marketingového vyzkumu

Ugelem vyzkumu je ziskani informace o chovani, jednani. ndzoru nebo piani koneéného
zakaznika, které jsou pro firmu voditkem pro dal$i postupy a zmény.

Spotiebitelsky marketingovy vyzkum je zaméien na konetného zakaznika -
spotiebitele.
Oproti vyzkumim zaméfyjicim se na odvozeni uréitych charakteristik daného trhu, jsou
spotfebitelské prizkumy orientovany na ziskani informace tykajici se charakteristik
spotiebitele konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Jde predevsim o charakteristiky demograficke,
ekonomické a geografické. Neméné duleZity je i vyzkum nakupnich zvyklosti typického
spotiebitele daného produktu nebo jeho znalost a vnimani (postoj, nazor) konkrétni znacky ¢i

produktu, ktery nakupuje.

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Vyzkumny projekt je uskuteiiovan se zamérem zodpoveédét néjakou konkrétni otazku
marketingn. Odvijeji se od piesného definovdni cile, které implikyje uZiti uritého
vyzkumného piistupu. Nasleduje priprava vyzkumu, kterd spociva v navrhu a piedbézném
vypracovani postupu vlastniho vyzkumu. Dalsi faze je zamétena na shromdaZdéni potiebnych
dat, ktera jsou posléze statisticky zpracovina. Zavéretnou etapou vyzkumného projektu je
interpretace ziskanych vysledkit a zdvéra a piijeti uréitych doporuceni. (obr. £.2)

V ruznych marketingovych publikacich se proces marketingového vyzkumu lidi poctem

operaci, ale v zisadé je formulace procesu marketingového vyzkumu nasledujici
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1. Cil vyzkumu
U

2. Zdroje dat
U

3. Metoda vyzkumu
U

4. Piprava vyzkumného projektu

U

5. Sbér dat
U

6. Statistické zpracovani

U

7. Interpretace vysledku vyzkumu a doporuceni

Obr.& 2 Proces marketingového vyzkumu

2.2.1 Cil vyzkumu

Nutnost uskute¢nit marketingovy vyzkum je obvykle spjata se vznikem uréitého
problému nebo s otevienim nové piilezitosti na trhu. Kazdy vyzkumny projekt by mél mit
jasné definovany cil, jinak pozbyva u¢innosti. Uréity podnét nam pomiize formulovat tento cil

Jadrem prace je piesné pochopit a formulovat, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém.

Hlavni cile marketingového vyzkumu mohou byt uréeny Siroce nebo byt velmi specificky
vymezeny. Zalezi na konkrétni firmé, co potiebue zjistit, zlepsit, jakou situaci potiebuje

popsat a vyvodit z ni uréité zavéry.

3 HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada publishing, 1992, s. 79,
[SBN 80-85424-83-5
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Vseobecné vyzkum podavd vice ¢&1 méné detailni informace, které umoziuji efektivni
rozhodovani firmy. Vyzkum muze také umoznit individualizaci marketingového mixu nebo
marketingové komunikace, kterou firma pouziva,

Cile kazdé firmy se lii, jedno maji viak spoletné — poznat potieby a piani zakaznika a co

nejvice jim vyhovét, aby byla dana firma lepsi nez jeji konkurence a jeji zakaznik spokojen.

Kritickym momentem této fiaze je komunikace mez1 zadavatelem a feSitelem
vyzkumného projektu. Plati, Ze cil vyzkumu musi byt velmi piesné vymezen, aby bylo jeho
splnéni redlné a efektivni.

V opatném pfiipadé lze jen stézi olekavat v pozadovaném <&asovém rozpéti konkrétni
a smysluplné zavéry.
Cil vyzkumu byva zpravidla vyjadien formou védecké hypotézy nebo soustavy nékolika

hypotéz { pii¢emz hypotézou se rozumi piesné formulovana domnénka).

2.2.2 Zdroje dat

Rozhodnuti o zdrojich dat je dalsi fazi procesu marketingového vyzkumu.

V marketingovych vyzkumech se pracuje s primdrnimi a sekunddrnimi zdroj dat.

Primarni data
Primarni data jsou data, kterd ziskAme noveé, poprvé v rameci feseni vyzkumného projektu.
Poskytuji odpovédi na otazky, které pozadujeme, tzv. ,31té na miru®. Jsou vSak drazii na
pofizeni, musime vynalozit vétsi finanéni prostfedky na jejich ziskani.
Jsou shromaZdovana riznymi metodami’™:

- pfimy prozkum : osobni rozhovory, telefonni rozhovory, postovni

dotazniky, ankety
- pozorovani: osobni, mechanické (skryté kamery)
- pomoci experimentu : testovani nového vyrobku vlastnimi zaméstnanci,

ve vlastni prodejné, ochutnavky atd.

'DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, 1. Zaklady Marketingu, | vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2001,
5. 75-76, ISBN 80-7083-433-1
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Sekundarni data

Sekundarni data jsou takova, ktera piimo neslouzi cili zkoumani, ale byla jiZz nasbirana
k jinym u¢elum. Vyhodou sekundarnich dat jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskavani

Jsou rozdélena na :

- vnitini, které jsou ziskany od pracovniki nebo ze zaznamu a pisemnosti vlastniho podniku
( ucetni prehledy, marketingova data)

- wné8i, ty zahrnuji vechny informace &erpané ze zdrojd mimo vlastni podnik ( statistické

rozbory, vyzkumné zpravy, vysledky jinych vyzkumi atd.)
2.2.3 Metodologie vyzkumu

Vymezeni cile do zna¢né miry uréuje vyzkumnou metodu, ktera bude uzita. V podstaté
se uplatiygi tii postupy. predbézny, popisny a kauzalpi vyzkum. Kazdy znich je vhodny
v uréité situact a vyzaduje odlhisny zposob sbéru dat. V naprosté vétdiné piipada na sebe
uvedené metody navazuji; nejprve byva proveden predbézny vyzkum, po ném nasleduje

vyzkum popisny a vyzkum kauzalni.

Predbézny vyzkum

Piedbézny (explora¢éni) vyzkum se uplatiiuje v takovych situacich, kdy je cil vyzkumu
formovan velmi 3iroce. ReSeny problém je obecny a prakticky neexistuje predbézna znalost
problematiky, o niz by se bylo mozné opfit. Vyzkum je proveden spiSe ve forme verbalni,
kvalitativni studie. Udaje, na kterych je vyzkum zaloZen, jsou &erpany v pievainé mife
z odborngjdich fedeni, piipadovych studii, eventualné z rozhovori vedenych s jednotlivymi

spotiebiteli nebo se skupinou o vétsim poctu respondentir apod.

Popisny vyzkom

Nejveétsi ¢ast vyzkumnych projektiu je uskuteéiiovana metodou popisného (deskriptivniho)
vyzkumu. Ugelem popisného vyzkumu je poskytnout pfesnou informaci o konkrétnich
aspektech trzniho prostiedi nebo charakteristtkich spotiebitele. Vyzkum ma napiiklad
zodpovedét takto postavené otazky: ,Jaké skupiny zakaznika maji zijem o koupr daného

vyrobku? Jakym zpusobem by mél byt produkt pozménén? Jakymi prodejnimi cestami by mél
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byt inovovany wvyrobek distribuovan? Vyzkum tedy odpovidda na soustavu pfesné
formulovanych otazek. Vstupni data jsou vétSinou zjiStovana prostiednictvim prizkumu

organizovanych dotaznikovou akei.
Kauzalni vyzkum

Kauzalni vyzkum se uziva v takovych piipadech, kdy je tieba prokazat existenci pricinného
vztahu mezi dvéma proménnymu veli¢inami, v pfipadé mezi jednou proménnou na strané
vysvétlované a skupinou nékolika proménnych na strané vysvétlyici. Typickymi otazkamm
feSenymi kauzilnim vyzkumem byva : ,.Jako vysoka by méla byt cena uréitého vyrobku nebo
sluzby, aby firma docilila nejvyssiho celkového zisku na daném trhu? K jakému piirastku
trzeb povedou uvazované varianty propagac¢niho programu? Jakym zpusobem by mélo byt
uréité zemi pokryto obchodnimi pracovniky, aby byl maximalizovan objem prodeje zbozi

nebo sluzeb dané firmy?*

Kauzalni vyzkum je provadén zvlasté formou experimenti, tzn. studiem vliva zmén jedné
skupiny faktoru, které jsou povazovany za pii¢inu zmény, na druhou skupinu faktoru,

za predpokladu stalosti vech ostatnich skuteénosti, jez nejsou predmétem daného vyzkumu.

2.2.4 Priprava vyzkumného projektu

Piiprava vyzkumného projektu je v podstaté zaméfena na vytvofeni podrobného planu
sbéru potiebnych udaju.
Spodiva v sestaveni vybérového planu, zvoleni vhodného zpitsobu shéru dat a ve stanoveni

metody, kterou budou vybrani respondenti kontaktovani.

Vybérovy plan

Vybérovy plan = udaje, které maji poslouzit k zodpovézeni otazek formulovanych v avodu
vyzkumného projektu. Jsou téméf vzdy ziskavany vyhradné od uréitého omezeného souboru
dotazovanych osob.

Pristupy, které se uplatiiuji pi1 sestaveni souboru dotazovanych osob, je mozné roztiidit  do

dvou skupin : 1. metody usudkové (neexakiniy a 2. metody nahodného vybéru (exakini).
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1. Knegznimésim usudkovym metodam patii ankete (samovybér), ktera spociva
ve sbéru informaci od nahodnych kolemydoucich v urcité oblasti.

2. K zikladnim rysum nahodného vybéru (téZz pravdépodobnostniho) patii skuteCnost, ze
pravdépodobnost, s jakou maze byt libovolna statisticka jednotka (zde osoba) zahrnuta
do vybérového vzorku, je pfedem znama. NejCastéj$imi metodami nahodného vybéru

Jsou prosty nahodny vybér, dvoufazovy vyber a skupinovy vybér.

row

Navrhy formulaiu, dotazniku

Navrh formulaie je velice diilezity krok, kterému musi byt vénovana vysoka pozornost.

Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, ktera napomaha udrZet zajem respondenta
a urcitou omezenou délku. Pi1 konstrukei dotazniku ma vyznam funkce jednotlivych otazek,

mira strukturovanosti, vytvofeni logicke struktury, ktera podporuje plynulost rozhovoru.

Z hlediska funkce rozliSujeme nasledujici typy otazek:
a) Uvodni otazky — jejich funkce spoiva v navazani kontaktu, piedstaveni vyzkumu,
vysvétleni ucelu, vzbuzeni zaymu respondenta.
b) Vécné, meritorni otazky — tykaji se predmétu Setfeni, jsou jadrem celého dotazovani
c¢) Filtraéni otazky — umoziji logickou stavbu dotazniku
d) Identifikaéni — otazky charakterizwjici respondenta, které slouzi pi1 zpracovani

prizkumu

Strukturovanost dotazniku. strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, ktera
pieduréuje pribéh dotazovani. Jde vétdinou o otazky suzavienou moznosti odpovédi.
Vyhodou je rychlé provedeni rozhovoru, snadny zaznam, snadné zpracovani.

Dotaznik polostrukturovany , s uréitym poétem otevienych otazek, nabizi moZnost vétsiho
postihu individualnich rozdild.

Vseobecné by méli byt otazky jasné, stru¢né, srozumitelné, nesmi byt piili§ osobni, nesmi

vyvolat odpor respondenta. UZivaji se pro pfimy prizkum 1 pro pozorovani.

Mozné alternativy formulait, ¢i dotaznikd se modifikuji a vylepSwi aZ vznikne jeden, ktery

spliinje veskera kritéria a ten pak bude pouZit,
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Planovani vzorku respondentii
Orgamzator vyzkumu musi uréit, kdo bude dotazovan (neboli vzorek respondentu), kolik osob
bude na dotazy odpovidat (rozsah vybéru) a ktery z postupu vybéru respondentil bude

uplatnén (vybérovou metodu).

Planovany vzorek respondentu se uri pomoci nékolika moznych metod vybéru

1) Nahodnv vybér — znamena, ze kazdy respondent ma stejnou pravdépodobnost byt vybran.

Vyuziva se predeviim, pokud jde o problémy tykajici se vétdsiny populace
(pi. predvolebni prazkum)
#  Vrstveny vybér — umozni, aby se poznaly nazory lidi, ktefi nas zajimaji. Populace
se déli do skupin, =ze kterych se respondenti vybiraji nahodné.
Tyto skupiny mohou byt napf. podle:

véku

pohlavi

rasy

stupné dosazeného vzdélani

mista bydlisté

piijmu atd,

Plosny vybér — pii tomto vybéru se 1/ celé uzemi rozdéli do nékolika &asti

Vil

\:_;"

2/ vyberou se nékteré ¢asti tak, aby byla zastoupena

- zemé&dglska oblast / primyslova oblast

- mensi, vét$i mésta, méstske aglomerace

- okoli mést, pfedmésti atd.
Pokud jsou vybrany mensi ¢asti — provadi se systematicky prizkum. Jsou-li vybrany vétsi
¢asti — provadi se nahodny prizkum.
2) Kontingentni (souvisly ybér — Pifi kontingentnim vybéru je vybér ponechan
na komisafovi, ktery vyhledava respondenty podle wréitych znakh. Nejedna
se o reprezentativni vzorek, ¢asem vSak vznika kartotéka, coz slouzi jako informaéni zakladna
pro dal3i pouZiti.
Aby byl prazkum vérohodny, musi spliiovat nasledujici kriteria: musi byt spolehlivy

a plamy, pravdivy.
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Spolehlivost zavisi na tom, jak byli vybrani dotazovani lidé (vzorek respondentu).
Je-l1 vybran spolehlivy vzorek, vysledny vyzkum je reprezentativnim vybérem z daného
marketingového sektoru. Spolehlivost v3ak je$té nezaruCwe platnost prozkumu
Ta je ovlivnéna mnoha faktory: sestavenim dotazniku, ochotnosti lidi odpovidat na otazky,

, . e o v - v . 5
tomu, zda otazkam rozuméji a v neposledni fadé 1 na osobé, ktera rozhovor vede.

2.2.5 Sbér dat

Sbér dat je jiz faktickou realiza¢ni fazi marketingového vyzkumu.

Pro etapu sbéru dat jsou charaktenistické jiné aktivity a ukoly, neZz tomu bylo v pfedchozich
fazich. Hlavni zménou je to, Ze se do sbéru dat zapojuji novi spolupracovnici: fazatelé,
pozorovatelé, moderdtori apod. Na jejich  kvalitni  praci, perfektni orgamzaci
a odpovédném vykonu znaéné zavisi uspéch celého vyzkumu. Jde o ziskini spolehlivych
udaju.

Pracovnik, ktery odpovida za sbér dat, by mél byt dobry orgamizator. Je totiz tieba
koordinovat pfipravu tazateld, pokud se data shromazdui dotazovanim, s piipravou materiala,
t). dotaznikd, formulafu, se zazemim, které zabezpeCuje napi. informovani vybranych
respondentd, rozesilani materiala atd.

Soubézné s piipravou tazateli se muze naplanovat 1 jejich kontrola prace v terénu. Kontrola
price je jen nastrojem, ktery v piipadé nahodnych wvybéra potvrzuje dodrzeni principa
nahodnosti. V piipadé zamérnych vybéru pak zachyti prvni znimky vznikajicich problému,
tim zamezuje jejich rustu a muze rychle zapracovat na jejich odstranéni,

Kvalita dat je zavisla na presnosti a spolehlivosti prace tazatelu. Jednim z prvka dosazeni a
udrzeni vysoké kvality dat je 1 kontrola prace tazatelin, o které jsem se zminila
v pfedchizejicim odstavcl.

Dalsim druhem kontroly je kontrola sebranych dat. Odehrava se po ziskani dotazniku z terénu.
Jejim ucelem je vyradit ze souboru ty dotazniky nebo formulafe, které jsou zpracovany

neuplné, respondent otizky nepochopil, nebo respondent nechtél dotazovani dokoncit.

*DEDKOVA, I a HONZAKOVA, . Zdklady Marketingu, 1 vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2001,
S. 76-78, ISBN 80-7083-433-1
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Nejb&znéjsi ndstroj pro shér primarnich idaji: DOTAZNIK

Dotazniky (postovni, na poéita¢i — internetové) — jsou jednim z nejpouzivanédich nastroja
marketingového vyzkumu. Nabizeji Siroké spektrum mozZnosti, jak klast otizky. Dotazniky
volime tehdy, chceme-li rychle zasahnout velké Gzemi a velky pocet respondentl. Vysledky se
rychle zpracovavaji, formulafe mohou byt soulasné pouzity jako vstupni podklad pro

pocita¢ Tento nastroj je takeé nejlevnéjsi z ostatnich moZnych.

2.2.5.1 Metody sbhéru primarnich dat

Dotazovani respondentii miize probihat:

1) Telefonnim prizkumem — je vyuZivan vét§inou ve vyspélych zemich. Provadi se bud
prostfednictvim tzv, Call center nebo odpovédnymi pracovniky ve firmé. Je nejrychleydim
zpusobem, jak shromaZdit potiebna data. Na druhé strang, telefonovani je velmi drahé, proto
je tento zplsob dotazovani mnohem struénéj$i, méné osobni neZ dotazovani pomoci formulaia
a dotaznik.

2) PoStovnim prizkumem — miZe postihnout velké mnoZstvi respondentii, ale navratnost

vyplnénych dotaznikl je nizka. Proto se piipojuji soutéze &¢i odmény za vyplnéné dotazniky,
aby mél respondent motivact dotaznik vyplnit a poslat zpét.

3) Osobnim rozhovorem (interview). Tento zpusob je ze vSech tfi piedchazejicich zpusoba

nejviestranng3i. UmozZiuge poloZit mnohem vice otazek, pomoci v pochopeni nékteré otazky,
sleduje téz chovani respondenta pi1 dotazovani. Na druhé strané je tento zpusob vysoce
nakladny, jelikoz vyZaduje dobrou organizaéni piipravu, piipraveného, schopného a
pohotového tazatele.

Pozorovani spo¢iva v zamérném, cilevédomém a planovitém sledovani uréitych skutednosti,
které vnimame smyly. Pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti niyjak nezasahuje.

Experiment (test) — v prubéhu experimentu se v souhrnu danych podminek zavede uréity

testovany prvek (nezavisla proménni) a vysledek puasobeni této nezavislé proménné se
pozoruje a méfi na uréitém produktu, osobé &1 procesu (zavisle proménna).
Experimenty délime na testy laboratorni { organizovaném prostiedi laboratofi — vyrobkové

testy) a festy terénni ( uskuteCiuji se v piirozeném prostiedi — trzni testy).
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Moiné formy vyzkumu: °

Omnibus — forma reprezentativniho vyzkumu, ktery provadi agentura opakované v pevné
stanovenych terminech, které neni mozné obvykle ménit. Provadi se jednotnou metodikou a
otazky se podavaji ngjruznéj$im klientim.

Panelovy vvzkum — je vyzkum, pi1 némz se opakované kladou otazky stejné skupiné
spottebitell a uzivatelll, firem, obchodil. Vvhodou této metody je presnd$i a rychlejsi

sledovani vyvoje uréité skupiny ¢&i jevu. Nevyhodou je slozity a naroény vybér Gcastniku.
2.2.6 Statistické zpracovani

Po dokonceni sbéru dat se zkontrolované dotazniky pfipravuyi na hromadné zpracovani,

jehoZz prvnim krokem je kédovani.

Kodovani vyuziva vyistény soubor dotazniki. Pomoci kédovani pievadime odpovédi
do podoby pouZitelné pii poéitatovém zpracovani Odajd. Pfi kodovani se dostavame
do dvou druh situaci:

Kodovani otevirenych otazek — jejich funkci je piinést co mozZna nejvice informaci,
coZ? na druhou stranu piinasi velky problém pfi jejich kodovani. Seskupovani verbalnich
odpovédi je informaéni ztratou. Proto pfevod otevienych otazek do kédového systému
Je velmi obtizna zaleZitost. Pii kédovani otevienych otdzek se pouzivayi 1 softwarové produkty
na vyhledavani klicovych slov. Pii velkém poétu bude efektivng$i nasadit software nez pii
mens$im mnozstvi téchto otazek.

Koédovani uzavienych otizek — uzaviené otazky pro osobni dotazovani jsou obvykle

opatieny kodem na dotazniku, takze tazatel maze ¢asto zaskrtnout odpoved v podobe kédu.

Z uvedenych poznatku o marketingovém vyzkumu je zigymé, Ze vjeho prubéhu
se dostavame do kontaktu s mnoha ruznymi informacemi a udaji, které je nutné uréitym
zpusobem zpracovat a zpfistupnit. Napomuze nam k tomu jiz zminéné kédovani a nasledné

statistické zpracovani téchto udaju. K jejich zpracovani se vyuziva velké mnozstvi riznych

S DEDKOVA, I. a HONZAKOVA, . Zdklady Marketingu, 1 vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2001,
s. 80, [SBN 80-7083-433-1
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statistickych metod, pocitatové zpracovani — grafy, tabulky. Pro pravdivy a spolehlivy
vysledek vyzkumu je zapotiebi data spravné rozkodovat, zatiidit a vlozit do pocitade, ktery
pomoci specializovaného softwaru tato data vyhodnoti. V dnedni dobé je statisticky software
nezbytnou soudasti nastrojii marketingového vyzkumu. To samozieymé vyZaduje i odborné
vzdélaného Eloveéka, ktery tomuto softwaru rozumi a je schopen flexibilng fe$it mozné vzniklé

problémy.

2.2.7 Interpretace vysledki vyzkumu a doporudeni

Vysledky vyzkumu se zpracovavayi do zavérefné zpravy, ve které je nutné se znovu
vratit na zacatek, k piipravné fazi, k zakladnimu cili vyzkumu, P¥i psani zavéretni zpravy je
nutné odligit detailni informace od zakladnich, podstatnych vztahu, dat zpravé logickou
strukturu, uspofadat tyto informace podle vyzkumu tak, aby pusobila piehledné a soucasné
poskytovala ¢tenaii moznost doplnit souhrnné zavéry detailnimi informacemi.

Zavéreéna zprava je urlena pro zadavatele vvzkumu. DuleZité je, Ze tato zprava ( a jesté vice

pak jeji nasledna prezentace) musi provést zpétnou transformaci vysledkh vyzkumu zpét do

podoby informaci, které maji pfispét k rozhodovani pi1 feSeni uréitého problému,

Prezentace vysledkiu vyzkumu nasleduje jako koneény prvek celého vyzkumu.

Jejim smyslem je pfesvédéivym, atraktivnim a nazornym zpusobem prezentovat vysledky
vyzkumu. Cilem je publikovat wvysledky vyzkumu tak, aby transformace vyzkumu
do praktické &innosti podniku probéhla co nejplynuleji a nejefektivngi. DileZité je

vyzdvihnout konkrétni piinos vyzkumu pro dal3i éinnost podniku.
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3. Vyzkum vnimani znac¢ky ,Valdemar Grelik —
Natura®

3.1 Marketingovy vyzkum

Samotny vyzkum, nasledné zpracovani a vyhodnoceni sebranych dat probihalo
od ledna do dubna roku 2006. Dulezité informace a fakta o firmé byly poskytnuty majitelem
firmy panem 1ng GreSikem. Béhem konzultaci byly upfesnény jeho poZadavky
a prodiskutovany problémy, které by mél marketingovy vyzkum napomoci vyfedit. Vyzkum
byl provadén ve vybranych prodenach pfirodnich a lédivych produkti a lékarnach Jejich
vycet je uveden v kapitole 3. 1.5 - Planovani vzorku respondentit a sbér dat.

Seznam viech prodejen, lékaren a ostatnich prodejnich mist v Severnich Cechach je uveden

v pfiloze ¢.2

3.1.1 Cil vyzkumu

Cilem toho prizkumu je pozitioning znaéky a produktu ,,Valdemar Gresik —
Natura® hodnoceny konetnym zakaznikem a nasledna implementace nékterého z nastrojt

marketingové komunikace pro dal$i zlepSeni prodeje vyrobku.

Jedna se o vyzkum znalosti a povédomi o produktech Valdemar Gresik — Natura
zakaznikem, ktery nakupwe v prodenach pfirodnich a 1é¢ivych produktu a 1ékarnach (nikoli
viak podnikovych prodenach). Tyto prodejny prodavaji mnoho raznych produkta podobného
zaméfeni jako firma Valdemar Gresik — Natura, takze je dulezité zjistit, jak je tato firma a jeji

produkty vaimany v ramci konkurence velkého mnozstvi pribuznych vyrobki.

Na vysledky a zavéry z prizkumu by mél navazat vhodny nastroj marketingové
komunikace ( podpora prodeje, direkt marketing, public relations a osobni prodej ), ktery by

nejvhodnéji podpoiil povédomi a znalosti vyrobkd firmy Valdemar Gresik — Natura.
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3.1.2 Zdroje dat

Jak jiz bylo zminéno v piedchazejici ¢asti, existuji data primarni a sekundarni. V tomto
piipadé vyzkumu bylo pouZito dat primaArniho charakteru pochazejicich z odpovédi na
otazky v dotazniku, tedy ziskanych piimym sbérem. Data z dotazniku jsou uréena pro vnitini
pouziti firmy, jelikoZ jsou ,$1ta na miru” pravé firmé Valdemar Gre$ik — Natura a rovnaji se

odpovédim, které chtéla firma védét a znat.

Tato primarni data jsou nasledné zpracovana. O zplsobu jejich zpracovani je pojednano
v odstavel ,, 3. 1.6 Statistické zpracovani dat ™,

Sekundarni data jsou interni data firmy Valdemar Gre§ik — Natura ziskana z piehledd
prodeje, penéznich prostiedka vynalozenych na reklamu a jiné. Tato data nejsou do vyzkumu

zahrnuta, byla mi1 poskytnuta pouze k nahlédnuti a mayitel firmy s1 je neptal uvefejnit.

3.1.3 Metodologie vyzkumu

Metodou vyzkumu v piipadé této prace je forma popisného kvantitativniho vyzkumu,
ktery odpovida na fadu presné vymezenych otazek v dotazniku, a tak zjistuje data pouZitelna

pro potieby firmy. Souhrnné vysledky se pak statisticky zpracuji.

3.1.4 Piiprava vyzkumného projektu

Prvnim krokem byla dohoda s majitelem firmy ing. Gredikem o moznosti zpracovat mou
diplomovou praci na téma marketingovy vyzkum na zaklade jeho svoleni a poskytnuti udaju o
firmé Nasledné byly mnou navrzeny mozné varianty otazek a spoleéné s majitelem
prokonzultovany. Poté byly vypracovany konkrétni otazky, které firma potiebuje zodpovédét a
navrzeno jejich pofadi. Celkova struktura dotazniku byla nasledné schvialena majitelem.

Koneénym ukolem bylo vyhotoveni potfebného mnozstvi dotaznika.
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3.1.5 Plianovani vzorku respondentii a sbér dat

Planovany vzorek respondentu byl pro tento vyzkum nasledujici: respondenti byli
zdkaznici prodejen lécivych a prirodnich produktii a Iékaren, kam firma Valdemar Gresik —
Natura dodava své vyrobky. Z velkého poétu distribu¢nich mist byly vybrany prodejny na
Severu Cech, které jsou nejsilngjsimi odbérateli produkti ze sortimentu firmy Valdemar
Gredik — Natura.

Jedna se o nasledujici prodejny a lékarny: Lékarna u Slunce, Dééin
Herba, Sluknov
Jasmina, Usti nad Labem
Arnika, Teplice
Azara, Ceska Lipa

Lécivé rostliny, Liberec

Pro nazomost jsou vtabulce ¢1 uvedeny obraty v K& za 1. &tvrtleti roku 2006
ve vybranych prodejnich mistech Severnich Cech. Nejvétsim a nejlépe prosperujicim
odbératelem jsou Lé&ivé rostliny, Liberec, nasleduje prodejna Azara v Ceské Lipé

a Jasmina v Usti nad Labem.

Tab.&.1 Obrat v K& ve vybranych prodejnich mistech Severnich Cech

Prodejni misto Obrat v K¢
Lékarna u Slunce, Déin 80 000,-
Herba, Sluknov 39 000,-
Jasmina, Usti nad Labem 101 000,-
Arnika, Teplice 72 000,-
Azara, Ceska Lipa 115 000,-
Lécivé rostliny, Liberec 422 000,-

Zdroj: interni firemni

Podet respondentii byl stanoven (po poradé s ing, Gre§ikem) na 30 z kazdé prodejny.
Celkem je do vyzkumu zahrnuto 180 respondenta.
Metoda vybéru respondentti spoivala v nahodném oslovovani zakaznikl dané prodejny,

ktefi nasledné dotaznik vyplnil1,
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3.1.6 Statistické zpracovani dat

Po dokonceni sbéru dat byly dotazniky roztfidény a ocislovany. Samotné zpracovani
probihalo pomoci poéitade v programu Excel, ktery slouzi ke zpracovani tabulek

a hodnot do grafu, nasledwjicim zpusobem:

Otazky &1 a &4 ( tzv. uzaviené otizky ) - ke kazdé moznosti byla piifazena hodnota

(pf: lxtydné - 1, 1x za 14 dni - 2, 1x za mésic - 3, ndhodné — 4). Podle &etnosti jednotlivych

hodnot byly nasledné otazky vyhodnoceny a zpracovany do grafu.

U otazek ¢ 2, &3, &9 — byly téZ pfifazeny hodnoty, ale pouze dvé (ano— 1, ne — 2).

U otazky &5, méli respondenti srovnat pofadi, k ¢emuz byla pouzita statisticka funkce
MODUS = nejcastéji se vyskytujici hodnota ve sloupci. Podle toho byla data roztiidéna
a nasledné bylo uréeno pofadi dbleZitosti moznych variant odpovédi v rliznych prodejnach,
Jednotlivym faktorum byly soudasné pfifazeny hodnoty od 1 do 5 pro snazii dekddovani.

Potadi faktor(i, v jednotlivych prodejnich mistech, bylo zaneseno do tabulky.

U otazek z¢asti otevieného charakteru (pf.otazka ¢.7) byly spocitany Cetnosti jednotlivych

odpovédi a vysledek sou¢tu dal vzniknout grafu.

Otazka ¢ 8 byla fesena pomoci sémantického diferencialu, tzn. ze Ciselné body uvedené na
stupnici byly popsany: 1 —nej. ., 2—velmi . ., 3 —stiedné . . , 4 —malo. . , 5 — nggméné.
(Takze napi. faktor ,,cena” byl kodovan nasledovné: nizka cena = 1, spiSe nizka cena = 2,
stfedné nizka/vysoka cena = 3, spise vysoka cena = 4, velmi vysoka cena = 5).

Otazky &.10. ¢ 11 a &.12 (demografické otazky tykajici se pohlavi, véku a rodinného stavu)
byly téz kodovany podle piifazenych hodnot, jako u otazek 1 a 4.

3.1.7 Interpretace vysledk vyzkumu

Tato ¢ast vyzkumu by méla byt zpracovana jako zavéreéna zprava, shrnwici vysledky

vyzkumu a jejich prezentace.

V tomto piipadé se jedna o prezentaci vysledkii pomoci grafii se slovnim doprovodem.

Jednotlivé prodeyny a lékarny jsou v grafech srovnavany a vysledna data jsou popsana.
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4. Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

4.1 Charakteristika respondentu

Nize uvedené grafy ¢.1,2.3 prezentujyi odpovédi na demografické otazky tykajici se
pohlavi, véku a rodinného stavu respondenti. Pocet dotazovanych v kazdé prodejné je
30 osob. Celkové na dotazniky odpovédélo 180 respondent.

Prodejny pfirodnich a léCivych produkti a Iékarny navstévuji v pfevazné vétsiné zeny.
Lze konstatovat, Ze pomér Zen ku muzium je v praméru 3:1 ( presnéji 2,5:1). Tento pomér
Ize povazovat za b&zny, pokud jde o zajem o pfirodni produkty. Zeny Gastéji experimentuji
nebo vyhledavaji alternativni moznost lécby nemoci nebo potize oproti ,klasickym™
zpusobam, tedy lékam. Castéji také navitévuji tyto prodejny z diivoda koupé vyrobki zdravé
vyZivy. Samoziejmé, ze pomér Zen a muzl zavisi i na ,,doplitkovém™ prodeji, tedy zda se
v prodejné nabizi 1 jiny sortiment, nez piirodni a léCivé produkty. Napt. v prodejné LécCive
rostliny v Liberci a Jasming v Usti nad Labem se prodavaji i darkové predméty, sklo a
keramika, takZze do této prodejny zamiii muzi Castéji nez do specializovanych prodejen na
pfirodni 1é¢iva, které tento sortiment nenabizi.

Graf &.1 Zastoupeni pohlavi respondent

Pohlavi

Leécive rostliny, Liberec

Azara, Ceska Lipa

Amika, Teplice =
B Zena
Jasmina, Usti nad Labem

Herba, Sluknov

Prodejny

Lékarna u Slunce, Dé¢in

0 5 10 15 20 25 30

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni
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Vékova struktura zobrazena v grafu ¢.2 predstavuje zastoupeni vékovych skupin
respondenta v jednotlivych prodenach a lékarnach. Nejvice je zastoupena vékova kategorie
od 31 do 50 let, a to ve vSech prodejnach. Vyjimku tvoii Lékarna u Slunce v Décing, kde je v
nejvyssi mife zastoupena veékova kategorie od 51 a vice let. Nejniz$i podil prvni veékové
skupiny (do 18 let) je piirozeny, jelikoz lidé v tomto véku nejevi takovy zajem o pfirodni
1é¢ivé vyrobky nebo nenavstévuji lekarny tak casto jako vyssi vékove skupiny.

Vyssi hodnota u prvni vékové skupiny v prodejnach Jasmina v Usti nad Labem a Légivé
rostliny v Liberci je pravdépodobné zpusobena i sortimentem prodejen, protoze tyto prodejny
nabizi 1 darkové zbozi, jako ¢aje v ozdobnych dézach nebo keramiku a sklo, které zakaznici
kupuji jako darky. Z dotazniki téZ vyplynulo, Ze 90% dotazovanych respondent do 18 let

jsou Zeny.

Grat ¢.2 Vékova struktura respondentii

Vékova struktura respondentt

Lééivé rostliny, Liberec

Azara, Ceska Lipa

B do 18
o Amika, Teplice
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& Jasmina, Usti nad Labem

W51 avic

Hetba, Sluknov

Leékarna u Slunce, Dééin
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Pocet respondentil

Zdroj: vlastni
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Rodinny stav respondenta ukazuje graf ¢.3. V nejvyssi mife jsou zastoupeny vdané zeny

a zenati muzi, a to ve vSech prodejnich mistech.

Graf .3 Rodinny stav respondenti
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Zdroj: vlastni
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4.2 Cetnost nakupii ve specializovanych prodejnach piirodnich a lé¢ivych

produkti

Nasledujici graf ¢. 4 prezentuje odpoveédi na prvni otazku v dotazniku: ,Jak casto

nakupujete ve specializovanych prodejnach prirodnich a lécivych produktu? *

Graf ¢4 Cetnost navitév prodejen pifrodnich a légivych produkti

Cetnost navitév prodejen piirodnich a 1é¢ivych produkti
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. O 1x tydne
% 8 B 1xzal4 dni
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= B nihodné
4 4
0 |
Lékarna u Herba, Jasmina, Usti Arnika, Azara, Ceska Légivé
Shimce, Dééin Sluknov nad Labem Teplice Lipa rostliny,
Liberec
Prodejny

Zdroj: vlastni

Nejcastéji jsou specializované prodejny tohoto typu navstévovany 1x za mésic nebo
nahodné. Vyssi navitévnost miZe byt zpuisobena, pokud respondent trpi néjakou nemoci nebo
ma konkrétni potize, v tomto ptipadé vyhledava specializovanou prodejnu ¢i lékarnu castéji.
Obecné také plati, ze v zimé a na jafe je vyssi poptavka po lécivych produktech nez v 1été, coz
je dano castéj$im vyskytem nemoci nebo epidemii (pi. chiipkova epidemie).

Vysoka hodnota volby ,nahodna navstéva™ spojena s prodejnou LécCive rostliny
v Liberci, je opét dana eventualni moznosti koupé darkového sortimentu zbozi, jako ¢ajova

keramika nebo kosmetika, kterou obcané kupuji spiSe nahodné.
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Rozdily v navstévnosti jednotlivych prodejen nejsou nijak vyznamné. V celkovém
kumulativnim souc¢tu odpovédi podle jednotlivych moznosti vede varianta ,nahodné
navitévy” prodeny (62 odpovédi), nasleduye varianta ,navstéva 1x za mésic”

(56 odpovédi), pak navitéva ,,1x za 14 dni“ (43 odpovédi) a jako posledni ,navitéva 1x za

tyden® (19 odpovedi ).

4.3 Ovlivnéni spotiebitele znackou vyrobku

Pomér odpovédi ,,ano/ ne” na otazku: ,Jestlize shanite urcity vyrobek na konkrémni

nemoc/ potize, zalezi Vam na znacce vyrobku? “demonstruje nasledujici graf ¢.5.

Grat ¢.5 Ovlivnéni spotiebitele znadkou vyrobku

Ovlivnéni spotiebitele znaCkou vyrobku
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Lékarna u Slunce, Dégin

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni
U prvnich ¢tyf prodejen, se pomér odpovédi pohybuje viceméné ve stejném pomeéru.

Mirné prevysuje pouze hodnota odpovédi ,,ne“ (18 respondentil) v prodejné Azara v Ceské

Lipé a hodnota ,,ano* (17 dopovédi) v prodejné Jasmina v Usti nad Labem.
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Relativné vysoké hodnoty zapornych odpovédi oproti kladnym, pievazui v prodejnach
Herba ve Sluknové a Lékarna u Slunce v Déging. Respondenti v téchto prodejnach
pravdépodobné nejsou vazani na uréitou znacku, zkouSeji ruzné produkty nebo jsou celkové
ke znacce vyrobku lhostejni. Na tyto respondenty by bylo vhodné se zaméiit, protoZe
predstavuji potencialni cilovou skupinu, kterou maze firma Valdemar Gresik — Natura oslovit
svym marketingovym tahem, zacilit na ni a ziskat tyto zakazniky na svou stranu,

Vhodnym marketingovym nastrojem by mohla byt v tomto pfipadé (vezmeme-li v potaz
dosavadni marketingovou komunikaci firmy) podpora prodeje kone¢nému spotiebiteli. Toto

téma bude podrobnéji rozpracovano v 5. kapitole této prace.
4.4 Oblibeny produkt/ zna¢ka

Oblibenost zna¢ky nebo uréitého produktu je ve zkoumanych prodejnich mistech
razna. Jednoznaéné nelze fici, ze by respondenti meéli ve vyssi mife oblibenou uréitou znacku
¢ produkt nebo naopak neméli. V nékterych prodejnach silné pievazuje zapornd odpovéd na
otazku oblibenosti uré¢itého produktu nebo jeho znacku — a to nejvice v prodejné Herba ve
Sluknové ( 20 zapornych odpovédi X 10 kladnych), Jasmina v Usti nad Labem (19 ,ne“ X 11
ano™) a také v prodeyné Lédivé rostliny v Liberci v poméru 21 zapornych odpovedi ku 9
kladnym.

Pokud celkové seteme hodnoty kladnych a zipornych odpovédi, dojdeme k Cislu 78
pro kladné a 102 pro zaporné odpovédi. Vy3si hodnota zapornych odpovédi je pro nas téz
Wpiizniva®, jelikoZz mbZe byt na tento segment ( tedy respondenti, kteii nemaji Zadnou
oblibenou znacku nebo produkt) zamifeno usili rozvoje podpory prodeje vyrobkd firmy

Valdemar Gre$ik — Natura.

Vyéet oblibenych produkth, které dotazovani preferuji je ruznorody . Pfevazuji &aje
v zastoupeni firem Natura, Leros, Ahmed, Twinings. Nékolik malo respondentii napsalo jako
svij oblibeny produkt masr &i krém (pt. mésickovy, hiejici). Néktefi dotazovani napsali pouze
1p &aje, ale neuvedli firmu (napf. ovoeny, proti nachlazeni, medovy, 3ipkovy, zeleny, sypany
terny &aj). Po jedné odpovédi se objevilo napt. Tea tree kosmetika, medovina nebo vyrobky

Z Zendenu,
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Graf &.6 Oblibeny produkt/ znacka vyrobku
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4.5 Mésicni atrata za piirodni/ 1é¢ivé produkty

Odpovédi na otazku ¢. 4. , Kolik mésicné utratite za prirodni/ lécivé produkty? ™
se vyrazné lisi v kazdé prodejné. Nelze tak urcit jednotici prabéh nebo tendenci, ktera by
spojovala jednotliva prodejni mista nebo alespon kategorie, do kterych je prumérna mésicni
utrata rozdélena.

Meésicni utrata relativné koresponduje s prvni otazkou ohledné Cetnosti navstév prodejen
lé¢ivych a pfirodnich produkti. NejCastéji oznacovana varianta ,,nahodnych® navstév muze
byt pfi¢inou nestejnorodé primérné mésicni Gtraty zakazniku.

Nepochybné zalezi také na zaméru koupé zakaznika, ktery jde do prodejny napf. pro konkrétni
¢aj / kapky, za néz utrati relativné méne, nez kdyz jde koupit darkové baleni Caje ze zahranici

v ozdobné doze.



Graf ¢.7 Mési¢ni atrata za pfirodni/ 1ééivé produkty

-4 v S 5 o r rowe r

8 Mésicni utrata za prirodni/ 1éCivé produkty

B

z 15

o,

=]

<

% 10 ] ]

=]

H

|73

£3]

0

o 3

: _I _I

=

o 7

= 0 ; —l

= Lékarna u Slunce, = Jasmina, Usti nad . Aczara, Ceska Lécivé rostliny,

= : Herba, Sluknov Amika, Teplice : :

R Dééin Labem Lipa Liberec
@ do100KE 5 10 5 11 T 6
m 101 -200Ke¢ 10 5; 11 10 8 g
D 201 -500K¢ 9 11 10 7 8 12
O 501 avice & 4 4 2 3 4

Prodejny

Zdroj: vlastni

4.6 Ovlivnéni respondenta pii nakupu riznymi faktory

Asi nejpiehlednéji ukazuje pofadi dulezitosti faktort, které ovliviiuji zakaznika pii

nakupu v jednotlivych prodejnach, tabulka ¢.1. Na prvnim misté se stfidaji ti1 faktory: cena

(oznaceni ,,2%), slozeni (3) a odborna rada prodavace (5). Na druhém misté se objevuji tytéz
faktory, jen v jiném poradi. Na tyto zminéné tii1 faktory jsou zakaznici nejcitlivéjsi, pokud se
jedna o koupi pfirodnich a lé¢ivych produktl. Faktor ,pestrosti sortimentu™ a ,obalu®
vyrobku je podruzny, objevuje se na 4. a 5. misté ( s vyjimkou faktoru ,,odborné rady

prodavace” v décinské Lékarne u Slunce umisténého na 4. miste).

Tabulka &. 2 Ovlivnéni zdkaznika pfi nakupu pfirodnich a lé¢ivych produkt riznymi faktory

Poiadi

dulezitosti

faktoru:
Prodejni misto 1.misto 2.misto J.misto 4.misto S.misto
Lékarna u Slunce, Dégin 2 3 4 5 1
Herba, Sluknov 3 2 5 4 1
Jasmina, Usti nad Labem 2 3 5 4 1
Arnika, Teplice 5 2 3 1 4
Azara, Ceska Lipa 2 5 3 4 1
Lécivé rostliny, Liberec 5 2 3 1 4

Legenda: 1 = pestrost sortimentu, 2 = cena, 3 = sloZeni, 4 = obal, 5 = odboma rada prodavade Zdroj: vlastni
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Celkové je tak mozné konstatovat, ze zakazniky nejvice ovliviiuje cena, odborna rada
prodavace a slozeni vyrobku. Toto pofadi odpovida obecnému fazeni faktort, které zohlediuji

a preferuji spotiebitelé, jestlize se rozhoduji o koupi ur¢itého vyrobku.

Samozieyme, ze existuji vyjimky a néktefi zakaznici se orientuji vice designem
a obalem vyrobku neZ jeho cenou nebo se zaméfuji spise na §ifi sortimentu vyrobkl a moznost
jeho substituta, ale tyto odchylky nespadaji do obecného modelu chovani spotfebitele, které by

bylo voditkem pro vyvozeni zavéri a doporudeni, se kterymi by mohla firma dale pracovat.

4.7 Povédomi o firmé Valdemar Gresik — Natura

U vyplnénych dotaznikl se na otazku &.6 ,,Zndte firmu Valdemar Gresik — Natura? *
objevily pfevazné kladné odpovédi. Presnéji 104 respondentt zna firmu Valdemar Gresik —
Natura, procentualné vyjadieno 58 %. Naopak neznalost firmy pfiznalo 76 dotazovanych
z celkovych 180, coz tvoii 42 %. I pies relativné vétsi podil kladnych odpovédi je nutné
uvédomit si a zamérit se na ty, ktefi odpovédeli zaporné. 42 % je stale veliké procento, které

muze znamenat piipadny potencial novych zakazniki, které je mozné oslovit.

Graf ¢.8 Procentualni podil kladnych a zapornych odpovédi na otdzku &.6

Procentualni podil kladnych a
zapornych odpovédi na otazku ¢. 6
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Zdroj: vlastni

Poznamka: prvni &islo v grafu je podet respondentil, druhé &islo je procentudlni vyjadieni tohoto &isla.
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Graf ¢.9 Povédomi o firmé Valdemar Gresik — Natura
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Poveédomi o firmé, zjistované v jednotlivych prodejnach, je prezentovana v grafu
¢ 9. Vysokda hodnota kladnych odpovédi v déCinské Lékarné u Slunce je dana vyssi
povédomosti o pusobeni firmy v Déciné, protoze vtomto mésté byla firma zaloZena,
provozuje zde dvé podnikové prodejny a povédomi je podle vyplnénych dotazniki témeér 2x
vys§i nez napf. v Liberci, kde je povédomost o firmé naopak témér 2x mensi. Tato relativné
nizka hodnota znalosti firmy v Liberci souvisi patrné 1 s §irokym sortimentem produktt jinych
firem nabizenych v prodejné Lécivé rostliny. Jedna se nejenom o 1é¢ivé a prirodni produkty
typu ¢aje, masti, 1é¢iva kosmetika, ale téZ o prodej Cajové keramiky, vitamint, darkovych a
ozdobnych déz a kvalitnich ¢aju ,,bez léCebnych Géinka™.

V takto pestrém sortimentu a velké konkurenci vyrobkd je vhodné dbat na zvysenou
podporu marketingové komunikace, presnéji podporu prodeje, ktera by zvysila celkovou
povédomost o vyrobcich firmy Valdemar Gresik — Natura.

U ostatnich prodejen ( Azara v Ceska Lip&, Arnika v Teplicich; Jasmina v Usti nad
Labem; Herba ve Sluknové) je pomér znalosti kladnych odpovédi ku zapornym

v pruméru 1,5 : 1.
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4.8 Koupé vyrobkii firmy Valdemar GreSik — Natura

Zde se naskyta souvislost s pfedchozi otazkou ohledné povédomosti o firmé Valdemar
Gresik — Natura. Celkové je pomér kladnych odpovédi ku zapornym nasledujici: 106 : 74 .

Existwi dvé moznosti vysvétleni pro¢ respondenti vyrobky nekupuji: prvni - jestlize
respondenti firmu neznaji (42 % respondentli), nemohou ani kupovat jeji vyrobky. A nebo ji
znaji, ale vyrobky nekupuji z néjakého divodu. MozZna je i varianta neznalosti vyrobku diky
nezajmu o vyrobce produktu. Na skupinu respondentl, ktefi firmu sice znaji
(ale pravdépodobné okrajove) je tieba se zaméfit a vhodnym marketingové komunika¢nim
nastrojem zmeénit jejich postoj nebo minéni.

Souvztaznost s predchozi otazkou €. 6 je mozné vidét 1 v grafu ¢. 9, kde hodnoty variant
,,zhalost / neznalost firmy* v jednotlivych prodejnach Casto kopiruji hodnoty ,.koupé / nekoupé
vyrobkl firmy* v grafu ¢.10. Jestlize je v prodejné Lécivé rostliny v Liberci povédomost o
firmé Valdemar Gre$ik — Natura relativné mala, pak i1 koupé vyrobki této firmy bude mala.
A naopak, v dé¢inské Lékarné u Slunce je povédomost (z vy$e uvedenych divodu) vysoka,

a proto 1 koupé je relativné nejvyssi ze vSech zkoumanych prodejen.

Graf &.10 Koupé vyrobka firmy Valdemar Gresik — Natura
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Graf &.11 Procentudlni zastoupeni vyrobkua firmy Natura pii koupi
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Nejcasteji nakupovanymi produkty, které respondenti uvedli do dotazniku, jsou bylinné
caje fady Devatero bylin jak v sypané, tak sackove formé (44%), ostatni Cajové fady jsou
zastoupeny 23 %, rozdéleny podle procentualniho zastoupeni a znazornény ve vyseku patrném
v grafu. Rada kofeni Dobré kofeni je zastoupena 9 %, nasleduje série Bylinné kapky (8%) a
masti (6%) a po 5 % maji Ostatni vyrobky.

4.9 Faktory pti hodnoceni vyrobku od firmy Valdemar GreSik — Natura

Pii hodnoceni otazky image vyrobku firmy Valdemar Gre$ik — Natura byl pouzit
diagram sémantického diferencialu (neboli polaritni profil). Zkoumanym faktorim byly
vytvoieny dvé protichudné varianty (pf. cena: nizka cena X vysoka cena) a poté respondent
zaskrtl, jak vnima ten ¢i onen faktor pfi hodnoceni vyrobku od firmy Valdemar Gresik —
Natura. ZjiSténi nejcastéji se vyskytujici hodnoty ve sloupci pak umoznilo vytvofit obecny

model image pro danou prodejnu.

Pokud budeme zkoumat faktor ceny, jeho rozmezi se pohybuje od ,, spise nizké”, pies

»stiedné nizkou/vysokou™ ke ., spiSe vysoké“. Jestlize cenovy faktor je jeden znejvice
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cithivych faktori pro spotiebitele, je toto rozmezi ,,v normé”. Extrémni hodnoty (velmi nizka/
velmi vysoka cena) se nevyskytuji nikde.

Hodnoceni chuti/pouzivani vyrobku firmy Valdemar Gresik — Natura je pro firmu piizmvé,
Bud je ,velmi” nebo spife” dobra chut/pfijemné pouZivani. Jiné hodnoty se v obecném
souhrnu neobjevuji. Samozieymé, ze se v odpovedich vyskytly 1 jiné zasdkrtnuté moznosti, ale

tyto odchylky nejsou brany v uvahu pfi celkovém hodnoceni vyrobku v dané prodejné.

Faktor dostupnosti vyrobku byl ohodnocen nasledovné: 2x mu bylo pfidéleno hodnoceni
wvelmi“, tedy Ze je vZdy k dostani, 2x ,spiSe”, coZ znaéi téméf vidy k dostani a 2x byla
oznaéena ,stfedni® dostupnost vyrobku. MozZnosti ,spiSe k nedostani“ a viibec neni k dostani
nebyly v obecném shruti, oznaeny nikdy.

Ptedchozi hodnoty a varianty ukazuji na dobré az velmu dobré zasobovani vyrobky

do jednotlivych prodejen.

Posledni zjitovany faktor je obal. Jeho ohodnoceni je téZ rozleZeno od ,, velmi* pékného az

po ,stiedn&” pékny. 67 % ze 100% pifedstavuje zvoleni moznosti ,,spise” pékny design obalu.

Ochota personalu poradit/doporuéit byla nejlépe ohodnocena v prodejné Azara v Ceské
Lipé. V prodené se jen zfidka tvofi fronty a tak ma zakaznik moznost vznést dotaz
a nechat si poradit.

Na rozdil od libereckych Lécivych rostlinach, kde je situace o néco horsi, se fronty tvoii velmi
Casto, zakaznici jsou obsluhovani rychle, neni zde moc velky ¢asovy prostor pro vybirani a
premitani nad vyrobkem. Neda se fici, ze by personal nepodaval odborné rady nebo
nedoporucoval, spise se viak o¢ekava, ze zakaznik uz vi, co jde koupit.

Ochota personalu poradit / doporucit také zalezi na odborné zpusobilosti personalu, ktery
obsluhuje. Ne v3echen personal je odborné vyikolen a ne vzdy dostateéné poradi

&1 doporudi.
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Nasledujici tabulka ¢. 2 prezentuje, jakou image ma znac¢ka a produkt Valdemar Gresik -

Natura v jednotlivych zkoumanych prodejnach.

Tabulka ¢.3 Profil image vyrobku firmy Valdemar Gresik — Natura podle jednotlivych prodejnich mist

Faktor: Hodnoceni: velmi spise stiredné spise velmi
cena nizka cena / vysoka cena
/ = &
: Spatna chut
dolara chu{tf 7 / st chit?
chut’/ PrAEnie. / nepijemné
pouZivani | POUZIvani pouzivani
4
vzdy k / neni k
dostupnost [ dostani dostani
obal pekny osklivy
4
ochota \
personalu | vysoka nizka
poradit/
doporudit
Legenda: Zdroj: vlastni
Lékarna u Slunce, D&in=—— Herba, Sluknov— Jasmina, Usti nad Labem
—— Arnika, Teplice Azara, Ceska Lipa = Lé&ivé rostliny, Liberec

4.10 Informovanost o produktech firmy Valdemar GreSik — Natura

Statisticky je u ¢tyf prodejen z Sesti informovanost témeér 60 % ( v Déciné az 77 %), ale
na druhé strané, v libereckych Lé¢ivych rostlinach je pouze 23 %, coz je velice nizky podil.

Otazka informovanosti je ponékud diskutabilni. Piestoze firma dba na dostate¢nou
zasobu reklamnich letaktu propagujici své vyrobky (jednotlivé letaky jsou soucasti piilohy
¢ 4,5,6,7.8,9), jejich ztratovost ( ve smyslu toho, Ze si jich zakaznici naberou mnoho aniz by
je dukladné procetli a ¢asto je vyhodi hned u prodejny) je vysoka. Proto se firma/ potazmo
prodavajici snazi podavat informac¢ni letdky jen ,opravdovym™ zajemcum a stalym
zakazniktum, ktefi projevi hlubsi zajem o vyrobky firmy Valdemar Gresik — Natura misto aby

je jen volné nechala lezet na pultu.
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Davod nizké informovanosti napi. v Liberci v Lécivych rostlinach (pouze 8 kladnych

odpovédi) je pravdépodobné zplsoben 1,,absenci” letaku, které volné lezi k rozebrani.

Graf 8.12 Informovanost o produktech firmy Valdemar Gresik - Natura

Informovanost o produktech firmy Valdemar Gresik -
Natura
Légive rostliny, Liberec
Azara, Ceska Lipa
% Amika, Teplice B ano
E Jasmina, Usti nad Labem @ ne
Herba, Sluknov
Lékama u Slunce, Dé¢in
0 5 10 15 20 25 30
Pocet respondenti

Zdroj: vlastni
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5. Zavéry a doporuéni firmé Valdemar GreSik -
Natura

V této kapitole bude zhodnocen marketingovy vyzkum provedeny pro firmu Valdemar
Gredik — Natura a zaroveil budou navrZena doporuceni a mozné zplsoby zvySeni prodejnosti

vyrobka této firmy.
5.1 Shrnuti marketingového vyzkumu

Prednostné je nutné vratit se na zacatek — tady k hlavnimu cily vyzkumu,

Timto cilem bylo zjistit vnimani znatky a produktu ,,Valdemar Gres$ik — Natura® tedy
tzv. positioning. Nasledujicim krokem po vyhodnoceni vyzkumu je implementace nékterého

z nastroju marketingové komunikace pro dalsi zlepseni prodeje vyrobkd.

Nez phistoupim k samotnému vyhodnoceni positioningu znacky a produktn,
je vhodné uvést, ze toto hodnoceni bylo poskytnuto 104 respondenty, coz je pocet tazanych
osob, které znaji firmu Valdemar Gresik — Natura, nakupuji jejyi vyrobky a mohli tak ohodnotit
jednotlivé faktory tykajici se vyrobku této firmy. Zbylych 76 dotazovanych firmu nezna,

proto na tuto otazku neodpovidali.

Obecné tedy muzeme konstatovat, ze positioning znacky a produkti Valdemar Gresik —

Natura ma nasledujici charakter:
a) Cena

Pokud shrneme hodnoceni faktoru ceny, tak vyrobky firmy Valdemar Gredik — Natura byly
v priméru ohodnoceny jako vyrobky stifedné drahé. To znamena, ze v ramci konkurence
ostatnich produkti obdobného zaméfeni neni jejich cena ani nizka™ ani ,vysoka“
Konkurenéni vyrobei €aju jsou napi. firmy: London Herb & Spice, Leros, Megafyt, Mediate-

Apotheke tea, Slunec¢ni brana nebo Dr. Popov, Ryor.
Vyrobei 1é€ivyveh masti jsou napi. firmy Barekol, Dr. Popov, Ryor.

Tekuté piipravky z 1é¢ivych rostlin (kapky a tinktury) vyrabéji napi.. Rabstejnskd apatyka,

Nadéje — Mgr. Jarmila Podhorna, Herba vitalis nebo Epam — Tibetské tinktury.,
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V tabulce &.3 a &4 jsou znazornény prodejni ceny’ (rozpéti prodejnich cen) vybranych

podobnych produktii jednotlivych firem, tak aby bylo moZné prehledné srovnat jejich cenovou

hladinu.

Tabulka &.4 Prodejni ceny vybranych gaji

Bylinny &aj Bylinny &aj Ovoceny €aj Cerny &aj

(v nalevovych {sypané Gaje — (v nalevovych {sypany —

sageich - baleni hmotnost 50 g)  sadcich - baleni  hmotnost 100 g)

20x1,5 g) 20x1.5 @)
Valdemar Gresik - Natura 23Ke 38 Ke 21Ke 26Ke(70 g)
London Herb & Spice a) 28-35K¢ 40 K¢ 28 K¢ X
Leros™ 25Ke 3I5Ke 23Ke J0KE
Megafyt® 20Ke 30Ke 20Ke 25-50 K¢
Slunegni brana ' 30Ke 50Ké 28 K¢ 50-55 K&
Dr Popov b 29Ke 3I5Ke X 3I5-40Ke (50 g)
Ryor ¥ X 40Ke X X

Zdroy: vlastni

Tabulka &.5 Prodeni ceny vyvbranych lé¢ivych masti , kapek a tinktur

légiva mast kapky a tinktury
{obsah 30 ml) {obsah 50 ml

Valdemar Gresik — Natura S50 K¢ 43 K&
Rabstejnska apatyka * X 115 K¢
Nadéje — Mgr. Jarmila X 40-30 K&
Podhorna
Herba vitalis ® X 483 K&
Epam*' X 70 - 80 K&
Dr Popoy ™ 60-65 K& 105 K& (10 ml)
Barekol 45-75 K¢ X
Ryor 84 - 186 K& X

Zdroj: vlastni

“ prodejni ceny byly zjistény:

a) v podnikové prodejné Dédin

b) www.drpopov.cz - bylinné &aje, masti, piirodni kosmetika a potravinové doplaky [online].
[cenik produkti 2006]. Dostupné z: <http://www popov.cz/ecenik/cenmk. pdf>

c) www.barekol.cz — pfirodni bylinna kosmetika [online]. [cenik 2006].

Dostupné z: <http://www.barekol.cz/cenik.php>

d) www.ryor.cz - piirodni bylinna kosmetika [online]. [produkty ]

Dostupné z: <http:/fwaw ryor.cz/kosmetika. php?produkty>
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b) Chut / pouZivani
Hodnoceni chut1 a pfijemnosti pouzivani vyrobku Valdemar Gre$ik — Natura vyilo velmi
priznivé. Z tohoto vysledku hodnoceni vyplyva, Ze originalni receptury ing. Gresika, které se

dale zpracovavaji ve firemni laboratof1, se setkavaji s kladnym ohlasem.

¢) Dostupnost

Pi1 posuzovani dostupnosti vyrobka od firmy Valdemar Gredik — Natura je nutné podotknout,
ze ne do viech prodejen je dodavan cely Siroky sortiment vyrobka, které firma nabizi. Tim
padem je dostupnost vyrobku omezena pouze na ty, které prodejny nabizi (nejCastéji Caje).
Celkové je faktor dostupnosti hodnocen stiedné az velmi kladné. To svédéi o dobrém
zasobovani prodejen. Pokud zadany vyrobek neni v nabidce prodejny, je mozné ho objednat
spolu s novym zbozim. Vybrané prodeny jsou zasobovany kazdy tyden, firemni f1di¢é1 mayi
naplanované trasy, které pravidelné objizdi. Nepravidelni zikaznici jsou zasobeni ithned po
odeslani objednavky do obchodniho oddéleni, kde je objednavka zpracovana a pies sklad

vyexpedovana.

d) Obal

Promérné hodnoceni faktoru vzhledu obalu bylo ,spiSe pékny* obal Je pravdépodobné,
ze nejlastéyl byly hodnoceny obaly fady Devatero bylin, které jsou nejprodavané)si
vyrobkovou fadou a design jejich obalu je jednotny. Ve snaze navodit atmosféru ,tradiéni
lidové mediciny®, patii ale obaly vyrobki mezi méné vyrazné.

Design obalu vyrobka patii v konkurenci do skupiny méné zajimavych. Kazda fada vyrobka
firmy Natura ma své specifické grafické zpracovani. Spojovacim prvkem vsech vyrobku je

logo firmy.

e) Ochota personalu poradit/ doporudit

Ochota personalu nesouvisi Uplné se samotnym vyrobkem od firmy Valdemar Gresik,
ale zcela jisté ovliviiye zakaznika pii koupi jakéhokoli vyrobkuV celkovém hodnoceni
faktoru, které ovliviiuji zikaznika (viz kapitola 4.6 Oviivaéni respondenta pit ndkupu riiznymi
Jaktory) se na 3. misté, po faktoru ,ceny™ a ,slozeni”, umistil pravé faktor ,odborna rada

prodavace”. Spokojeny zakaznik, kterému byla poskytnuta odborna rada se do prodejny vrati
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spiSe, nez ten, jemuz se prodava¢ nevénuje &1 podi jen minimalni radu ohledné tizaného
vyrobku. Bohuzel tento faktor nemiaze pan Gresik, jako majitel firmy, nijak ovlivnit, jestlize
se nejedna o jeho podmkové prodejny.

Faktor ochoty personalu poradit/doporuéit je zahrnut pro doplnéni komplexniho pohledu na

hodnoceni jednotlivych prodejen a lékaren.

Pro uplnost souhrnu je nutné uvést 1 zavéry zostatnich otizek v marketingovém

vvzkumu,

Demografické shrnuti respondentu je nasledwjici: do prodejen piirodnich a lé¢ivych produkth
zavita v prumeéru 3x vice Zzen nez muzu, nejéastéj zastoupend vékova skupina zakazniku je
od 31 do 50 let, ostatni vékové kategorie se objevuyi v niz§i mife zastoupeni. Pf1 hodnoceni
faktoru rodinného stavu je nejvyssi pocet respondentl v manzelském svazku.

Prodejny se zaméienim na piirodni a 1é€1vé produkty jsou nejlastéji navitévovany jednou za
mésic nebo nahodné Vyisi navitévnost je v obdobi epidemii nebo pii Casté$im vyskytu
nemoci (obvykle v zimé).

Otazka ovlivnéni spotiebitele znalkou vyrobku a otazka oblibenosti znalky nebo
produktu byla hodnocena raznorodé. Néktefi respondenti jsou vice vazani na uréitou znacku
a maji sviy oblibeny produkt, ktery pravidelné kupuji, jini jsou viceméné lhostejni ke znacce,
a proto neni mozné uréit jednotnou tendenci vyvoje téchto faktort

Také odpovédi na otazku prumérné mésiéni datraty se vyrazné li$i v kazdé zkoumané
prodejné Zalezi vyrazné i na dopliikovém sortimentu, ktery dana prodejna nabizi,

Cena, slozeni a odborna rada prodavale jsou tii nedileZit&j$i faktory pfi rozhodovani
a koupi 1é¢ivych a ptirodnich produkth. Toto pofadi koresponduje s obecnym fazenim faktor,
které zohlednuyi a preferui spotiebitelé pii koupi uréitého vyrobku.

Zkoumani otazek zaméfenych na znalost vyrobku a firmy Valdemar Gre$ik — Natura ma
nasledujici charakter: povédomi o firmé a vyrobcich od firmy Valdemar Gresik — Natura ma
58% dotiazanych, 42 % respondenti tuto firmu nezna. Vysoké hodnoty znalosti firmy
vykazal prizkum v déCinské lékarng, coz jisté zpusobeno celkové vy$§im povédomim

o pasobeni této firmé v D&¢ing, kde ma své sidlo.
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Vyrobky od firmy Valdemar Gredik — Natura nakupuje v praméru 60 % dotazanych
zakazniku, zbylych 40 % vyrobky nekupuje. Vysledna procenta relativné koresponduji
s hodnotamu piedchozi otazky tykajici se povédomi o této firmé a jejich produktech
Lze konstatovat, Zze pokud zdkaznik firmu Valdemar GreSik — Natura zna, kupuje 1 jeji

vyrobky a naopak.

5.2 Navrhy a doporudeni

5.2.1 Firemni internetovy obchod

V soucasné dobé zaziva nakupovani pfes internet nebyvaly boom. Lidé mohou nakoupit
nejrozné i spotiebni zbozi, hudebni nosi¢e a knihy, aniz by opustili pohodli svého domova.
Internetové obchody nabizeji podrobny popis vyrobku, fotografii, ¢asto se objevuji 1 diskuze a
zkuenosti spotiebitelt ohledné daného vyrobku, dale jsou zde uvedeny dodaci podminky,
lhuty a reklamaéni fad. Spotfebitel ma stejnd prava a povinnosti, jako by kupoval vyrobek
v ,.kamenném obchodé”, ale odpada mu starost produkt shanét.

Nékteré firmy zabyvajici se produkei a prodejem léCivych preparata, ¢aju a dietetiky jiz
maji sviy internetovy obchod, kde s1 zdkaznik muze podrobné prostudovat slozeni a navod
k vyrobku, zaroven vidi 1 jeho cenu. Po registract (vypInéni kontakti a adresy, kam ma byt
vyrobek zaslan) s1 zakaznik vybere zadany vyrobek, ktery se mu automaticky vklada do
Lnakupniho kosdiku“. Pred odeslanim zavazné objednavky muize polozky v ,.nakupniho
kosiku® zkontrolovat a popi. upravit jejich mnozstvi. V ,nakupnim ko$iku® je zobrazena
1 kone¢na cena za viechny vyrobky a je zde uvedena 1 polozka poStovného, ktera je nasledné
pitpocitana. Po odeslani zavazné objednavky je obvykle zaslan potvrzujici e-mail, kde je
uvedeno, ze objednavka byla pfedana k expedici.

Zakaznik s1 dodavku vybere bud’ na posté nebo mu ji piiveze specializovana logisticka firma
domu.

Jednim z moznych zpusobh podpory prodeje firmy Valdemar Gresik — Natura by mohl
byt privé ziizeni intermetového obchod svych vyrobkd, a tim zafazeni se do tohoto

moderniho trendu obchodovani.
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Na internetovych strankach www.gresik.cz by se prodaval cely sortiment (popi. vybrané
produkty, které nejsou vazany na radu prodavade &1 nutnost vlastniho vjemu pi1 koupt — napf.
viné, barva).

Obchodni oddéleni by vzdy obdrzelo obyednavku zaregistrovaného zakaznika v elektronické
formé, ta by byla zpracovana obdobné, jako je tomu dnes u telefonické nebo elektronickée
objednavce maloobchodniho prodejce.

Seznam vyrobki by obsahoval cenu za kus, sloZeni, podrobny popis.

Ceny vyrobku by byly shodné s cenami v podnikovych prodejnach. ZboZi se odeSle na
dobirku Ceské posty nebo sluzbou specializované logistické firmy obvykle do 3 dni.

Zakaznik internetového obchodu ma samoziejmé stené pravo na vraceni nepouZitého

a neporuSeného zboZi do 14 dnii a obdrZeni penéz zpét podle $53 obdanského zakoniku.

Zakon & 40/1964 Sb., obcansky zakonik, $53, odstavec (7): Byla-li smlouva uzaviena p¥i
pouziti prostiedkii komunikace na dalku, ma spotrebitel pravo od smlouvy odstoupit bez
uvedeni ditvodu a bez jakékoliv sankce do 14 dnii od prevzeti pinéni. V pripadé, Ze dodavatel
nepriedal spotrebiteli informace, které je povinen predat pisemné nebo jinym obdobnym
zpitsobem podle ustanoveni odstavcii 4 a 6, c¢ini tato lhitta pro odstoupeni 3 mésice od prevzeti
plnéni. Jestlize vsak jsou informace fddné preddany v jejim pribéhu, dochazi k wkonéeni

tFimesicni thiity a pocindg od té doby béZer lhiita ctrndctidenni. 7

5.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze obecné charakterizovat jako zaméfeni se v prvni fadé na
komunikact a poskytovani podnéti. Pojem komumikace je pouzit v nej$irsim slova smyslu a

znamena jakoukoli formu pfesvédovani nebo pienosu informaci.

7 Zakon &. 40/1964 Sb. ,obéansky zakonik, $53, odstavec (7) [online].
Dostupné z: < htip://business.center.cz/business/pravo/zakony/obeanzak/cast Laspx>

8 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Grada publishing, 2000, s. 291, [SBN: 80-7169-997-7
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Podporu prodeje se déli;
1)  Podporu prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelam
2)  Podporu prodeje v maloobchodé

3) Podporu prodeje ve vztahu ke spotiebiteltim

V kapitole 1.4.2 Podpora prodeje byl popsan plan firmy Valdemar Gresik - Natura ktery
je vyuzivan pro zvvhodiiovani maloobchodnich odbérateli, nakupujicich pravidelng uréité
mnozstvi zbozi.

V nasledwjicich podkapitolach bude pozornost zaméfena pouze na podporu prodeje pro

kone¢ného spotiebitele. Timto marketingové komunikaénim nastrojem muZe zasahnout onu

skupinu zakaznik®, ktefi vyrobky od firmy Valdemar Gresik - Natura neznaji
a nekupuji (76 dotazovanych ze 180, coZ tvofi 42 %). Dale muze rozsifit fady zakaznikd, ktefi
jiZ vyrobky firmy znaji a to volbou vhodného nastroje. Ten miZe piispét ke stabilizaci

klientely a tim ke zvy$eni prodeje vyrobki a v neposledni fadé i zvySeni zisku.

Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebiteliim

1) Kupony vyrobce — osvédleni vydavana firmami, nabizejici spotebitelim uréitou fixni
asporu z maloobchodni ceny produktu, pokud splni uréité podminky.

2) Sleva z ceny — zaruka dana firmami, Ze spotiebiteli pokryji za urfitych podminek
naklady na nakup zbozi (pf. prostfednictvim postovni zasilky).

3) Rabat - rabat se uziva pro zbozi dlouhodobé spotieby ( zatimco slevy jsou pro zboZi
kratkodobé spotieby).

4)  Cenové bali¢ky — nabizi firma spotiebitelim za do¢asné niZ$i cenu.

5)  Prémie — darky, které firma poskytuje spotiebitelim zdarma nebo za sniZenou cenu bez
specifické vyhody pro vyrobce darku,

6) Program odmén — program, na jehoZ zakladé muZe kupujici nasbirat body, a poté je
odménén bezplatnym nakupem stejného vyrobku nebo jinych vyrobk.

7)  Loterijni hry — slosovani, jehoZ vitézové jsou ur¢ovany nahodné.
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8) Soutéze — hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové Casteéné uréovani
podle pravidel hry.

9)  Vzorky — bezplatny nebo dotovany vzorek, poskytnuty spotiebiteli k vyzkouseni.

V Gmyslu firmy neni (prozatim) ménit cenu svych vyrobkl a vyuZit cenové nebo informaéni

formy podpory prodeje (viz tabulka ¢&.3). Naskvyta se tak vyuziti nékteré z variant necenové

nebo motivaéni formy podpory prodeje. V uvahu piipada spojeni téchto dvou typi podpory

prodeje pro vyrobky od firmy Valdemar Gresik — Natura.

Konkrétné napi. program odmén, soutéz nebo loterie.

Tabulka &.6 Druhy spotiebitelské podpory prodeje

Typ podpory  Primirn¢ Primarng

prodeje stimulativni komunikaéni L
CENOVE NECENOVE INFORMATIVNI MOTIVACNI

Spotfebitel Kupony vyrobee, Prémie, program Vzorky, Hry. loterie,
rabaty, cenové odmén vvzkouseni zbozi soutéze

bali¢ky, kupony na
vyzkouseni zboZi

5221 Program odmén

Jednou z dalsich moznosti je vytvoieni programu odmén. Tento program muize byt

vytvoren formou vérnostniho programu s nasledwici charakteristikou:

Hlavnim ukolem (hrou) vérnostniho programu je sbirat a posléze nalepovat na specialni

hraci kartu (£zv. nakupni knizku) Carové kody, které jsou na kazdém vyrobku firmy Valdemar
Gresik — Natura (na obale, sa¢ku nebo kartonku). V Gvahu by pfipadaly pouze ¢arové kody
z vyrobki od firmy Valdemar Gresik — Natura (nejednalo by se tedy o vyrobky jinych
firem, které firma distribuwye).

Pokud by zakaznik nasbiral 10 ¢éarovych kéda =z jakychkoli produkth od této firmy
nalepenych na hraci kartu, obdrZel by ¢aj dle svého vybéru zdarma z iady Devatero bylin,
ktera je nejroziifengji produktovou fadou dodavanou do prodejen piirodnich produkth a
1ékaren.

Kontrolu hraci karty a predani ¢aje zdarma by provadél personal prodejny pouceny

o pravidlech vérnostniho programu,

® TELLIS, G. J. Reklama a podpoera prodeje. Grada publishing, 2000, s. 300, ISBN: 80-7169-997-7
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Jedna strana hraci karty by slouzila k nalepeni &arovych kodh, na druhé strané by
zakaznik vyplml své imcialy, adresu a kontakt.
Vyplnénou hraci kartu by poté zakaznik odeslal na adresu firmy, kde by byla automaticky
zafazena do slosovani o ceny viz niZe v kapitole 5.2.2.3 Loterie.
V piipadé opakovaného zaymu zikaznika o tuto hru je mozné vystavit novou hraci kartu
a tim pokragovat ve sbirani &arkovych kédd. Cim vice odevzdanych hracich karet, tim vétsi by
byla $ance na vyhru.
Touto formou vérnostniho programu by se podpofil prodej viech vyrobku od firmy Valdemar
Gredik — Natura.

5.2.2.2 Soutéz

Soutézni / vyherni kupony mohou byt dal§im nastrojem pouZitym k piilakani zakazniku
nebo k zesileni G¢inkil reklamy, se kterou se objevuji.

Kupon je specificky typ sniZeni ceny, jehoZ prostiednictvim firmy nabizi slevu nebo
uréitou odmeénu ptimo zdkaznikovi, aniz by z toho maloobchodnik mél n&jaky uzitek. '
Jedineénou vyhodou kupontl je, e mohou lépe nez vétSina ostatnich metod podpory prodeje
rozsifovat mezi zakazniky. Aby byl kupon platny, musi byt totiz vystiizen, uschovan, znovu
vyhledan a spravné pouzit, coz vyzaduje od zikaznika vynalozeni uréitého Gsili. Pouze t1, ktefi
jsou motivovani k dosaZeni nizfich cen nebo odmén, je podstoupi.

Dalsi dulezitou dlohou kuponu je to, ze mohou byt vyuzity k podpofe opétovnych
nakupu a tim i loajality zakaznik( (napi. takzvané vnitini kupony, platné pouze pii dal§im
nakupu). Jestlize nasledwjici baleni vyrobku obsahuje také kupén, zdkaznici s1 zvyknou
nakupovat danou zna¢ku (coz vede mimo jiné ke stabilizaci zikazniki) a mohou ji zustat vérni

1 poté, co kupony z obald/baleni zmizi.

Aplikace soutéznich kuponu na konkrétni situaci firmy Valdemar Gre§ik — Natura:

Rada Devatero bylin je nejprodavanéjsi vyrobkovou fadou firmy Valdemar Gresik —

Natura (mési¢né je v pruméru vyrobeno 30000 faju této fady), proto by bylo mozné

" TELLIS. G. 1. Reldama a podpora prodeje. Grada publishing, 2000, s. 370, ISBN: 80-7169-997-7
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a vhodné zacilit soutéz na tuto fadu, kterd zasihne nejvétdi segment zakaznika kupujicich
vyrobky od této firmy.

Principem soutéze by bylo nahodné vkladani vyhernich kuponu do krabicek
a papirovych sa¢kl ¢aji fady Devatero bylin. (Zamérné jsou vynechany kapky Devatero bylin,
kde neni vyherni kupén kam umistit).
Na jedné strané vyherniho kuponu je vyti§téna cena, kteron zakaznik okamzité vyhral, na
druhé pak formulaf na yméno a adresu. Zakaznik by poté tento vyherni kupoén zaslal na adresu
firmy spoletné se svym yménem a adresou. Vvhru by obdrzel od firmy podtou (ndhrada

postovného je v rezii firmy).

MozZnosti ;

o Pokud by vyherni kupony byly vkladany do kazdého 1000 vyrobku (tzn. 30

pravdépodobnych vyherch), byla by cena, kterou zadkaznik vyhraje napt. poukdzku na
nakup vyrobkii od firmy Valdemar Gresik — Natura, v uréite hodnoté.
> Pokud by vyherni kupony byly vkladany do kaZdého 2000.vyrobku (15 vyherci),

obdrzeli by stylovy hrnicek s logem firmy a kvalitni Caj.
> Pokud by vyherni kupony byly vkladany do kaZdého 5000.vyrobku (6 vvherci),

vyhrou by byla nakladn&si véc napt. cajova konvice nebo cajovy servis s logem firmy

vytvarné zpracovany na tento vyrobek.

8223 Loterie

V kapitole 5.2.2.1 Program odmén byla zminéna moznost slosovani vyplnénych hracich
karet, na které se nalepuji ¢arové kody z vyrobka firmy Valdemar Gre$ik — Natura,
Pro pfesnost jsou na nasledwicich fadcich uvedena obecna pravidla, kterych by se mél

organizator drzet pfi vytvafeni a pofadani loterie nebo soutézni hry.
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Podminky pro vytvaieni asp&nych loterii '

1.  Smluvni podminky

\:_;" \:_;" \:_;"

\:_;"

Ujasnéte si, kdo pfichazi v avahu
Ujasnéte se, Ze napis ,, Bez naroku na vyhru“ je viditelny
Zietelné oznadte ukonéeni akce

Objasnéte postup pii nahodném slosovani

2. Piihlasky

#  Poskytnéte pfesnou kopi pithlasky
#  Nezavadégjte zadny limit na pithlasky postou, ale omezte pocet piihlasek v obalce
na jednu
#  Oznamte, ze nespravné vyplnéné nebo neditelné piihlasky budou vyiazeny
#  Oznamte, Ze hromadné piihlasky budou vyfazeny
#  Stanovte posledni termin pro pfihlasky
¥  Uvedte adresy pro odesilani pfihlasek, pro vyZadani dalSich informaci a pro zaslani
seznamu vyherca
7 Odmitnéte zodpovédnost za ztratu pithlasky, za kvalitu zbozi a za ukradené
piihlasky
3. Ceny
#  Podrobné popiste ceny
»  Prozrad'te Sance na vyhru
#  Ujistéte se, Ze rozhodnuti soudu je koneéné
4.  Vyherci
#  Uvedte, ze vyherci budou vyrozumeéni
#  Oznamte, ze vyherci budou pozadani o podpis mistopfisezného prohlaseni
o zpusobilosti
#  Vyhrad'te s1 privo na zvefenéni yména a fotografie pro ucely reklamy

" Upraveno podle seznamu WOOQD, D.J. , Handsen: Plaving bv the Rules ", Promo Magazine , 1994 (April),

page 49.
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V konkrétnim piipadé podpory prodeje s vyuzitim soutéze a loterie pro firmu Valdemar
Gresdik — Natura by pfichazelo v uvahu slosovani napf. na Slavnostech vina (blize viz kapitola
1.4.1 Reklama, odstavec ¢.5), které se konaji na podzim v Dé¢iné,

Tedy zakaznik by mél piiblizné pul roku na nasbirani ¢arkovych kodu, vyplnéni karty a
zafazeni se tak do slosovani o ceny.

Viechny doslé, spravné vyplnéné a kompletni hraci karty by byly zafazeny do zavéreéného
slosovani.
Ceny by byly vyobrazeny jiZ na hraci karté, tak aby mél zakaznik motivaci hraci kartu vyplnit
a odeslat.
Cenami by opét mohly byt napf. ¢ajova konvice, Cajovy servis, dozy na byliny ¢ poukazka na

nakup vyrobki od firmy Valdemar Gregik — Natura zdarma v urité hodnoté.

Losovanim by vyvrcholila spotfebitelska hra, ktera by méla byt nasledné analyzovana.
Analyzou se mysli napi. celkové zhodnoceni vynaloZenych nakladi, poéet dolych hracich
karet ( jejich navratnost/ jejich celkovy pocet) a v neposledni fadé 1 zhodnoceni poctu

prodanych vyrobk, tedy jestli byly nastroje podpory prodeje Géinné.



5.2.3 Grafika vyrobki

Poslednim doporuéenim firmé je otazka grafiky obalu jejich vyrobku.
Logo je dulezitou soucasti prezentace znacky. Spotiebitel ho musi poznat "bez napovédy".
Zaroven musi vyvolat tu spravnou asociaci ve spotiebitelové mysli. Z grafického navrhu loga
se tak stava klicova podminka uspéchu. Pt1 vytvafeni loga hraji zasadni roli dva aspekty - tvar
a barva.

Podle moderni teorie jsou loga vnimana jako celek. Cim je logo sloZit&jsi, tim ho
spotiebitel obtiznéji vnima a hiife si ho pamatuje. Je prokazano, Zze mezi tvarem loga a tim, jak
snadno ho spotiebitelé poznaji, je urcita souvislost. Proto by na jeho tvorbu a aplikaci méla byt

kladena velka pozornost."?

Nejlepsi a nejkvalitnéjsi produkty typu ¢aju a tinktur byvaji spojeny s odborniky — 1ékati.
Caje jsou povazovany spise za zdravou nebo 1é¢ivou vyZivu. Tomu by mél odpovidat i styl
oballi a reklam,

Logo znacky Valdemar GreSik — Natura se v posledni dobé zménilo a patii k jednomu

z hlavnich prvki identifikace produktu (viz obr.¢. 3 a 4).

Obr.&. 3 Logo firmy Valdemar Gresik Obr.¢. 4 Logo firmy Valdemar Gresik
— Natura v roce 2003 — Natura v roce 2006

7~
‘ ® NATURA]

natura GRESIK

VALDEMAR GRES(K VALDEMAR

Zdroj: firemni zdroj Zdroj: firemni zdroj

12 www.mam.cz — Média, marketingova komunikace a kreativita v reklamé [online].[cit. 3.4.2006].

Dostupné z: <http://mam.ihned.cz/1-20004135-14865170-102000_d-fd>
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Vzhledem k tomu, Ze je logo pomérné slozité a pii aplikaci na obalu v nékterych
piipadech $patné Citelné a rozpoznatelné, je nasnadé si tento problém pfipustit a zaméfit se na
jeho zlepseni.

Soucasné obaly jsou sice graficky poutavé a originalni, ale pf1 celkovém pohledu na obal
vyrobku je logo malé a nevyrazné (viz obr.¢. 5). Pokud maji byt produkty dobie
a spravné rozpoznany a zakaznik si ma vytvofit spojitost ,,logo-firma®, je nutné se na tento
poznatek zaméfit a vhodnym zpusobem jej zpracovat.

Bylo by proto vhodné obaly bud graficky zjednodusit a zaméfit se na zvyraznéni loga

tak, aby bylo na prvni pohled zietelné a viditelné.

Obr.¢. 5 Ukazka grafického zpracovani obala

= Ly

e

N
S Stexkovy ¢ap [

Cisticl

S (T B

=—-_ - S =

oy 1Y A
;ku A '

§ MEDEM

Zdroj: firemni zdroj

Graficky design a zvoleny typ obalu by mély korespondovat s marketingovym feSenim
produktu a vytvaret tak celek, ktery je pro finalniho spotiebitele jednoznacny a plné funkéni.
Zvoleny typ grafiky je velmi uzce spojen 1 s otazkou image této znacky, kterou spotiebitel
vnima. Pokud je schopny si typickou grafiku spojit se znackou a vyrobkem, nastava idealni
stav.

Vyrobky této firmy jsou prezentovany také prostfednictvim inzerce v odbornych
a zenskych Casopisech. Zde je tfeba se soustiedit na formu a spravné zpracovani reklamy,

tedy predevsim jeji profesionalni grafické ztvarnéni.
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Zavér

Finanéni cile firmy vyty€uji dlouhodoby cil ekonomického ristu. Pii sestavovani cild

musi ziskavat informace o svych soudasnych ¢innostech a trhu, na kterém se nachazi.

Marketingovy vyzkum, jako instrument pro ziskavani potiebnych dat a informaci,
je vysoce uéinny nastroj marketingové analyzy.
Piestoze marketingovy vyzkum je jen souéasti marketingového planu, uz jen pouhou &asti
vyzkumu mohou byt odhalena slaba mista, na které je dileZité se ihned zaméfit a pracovat
s mmi. Firma, ktera si necha zpracovat tématicky zacileny marketingovy vyzkum, ziska
dulezité poznatky o chovani zakaznik, spotiebitelském prostiedi a trhu. Tyto znalosti mize
vyuzit k pfesnéSimu nasmérovani své budouci strategie a vymezeni sméru, kterym se bude

ubirat.

Struktura procesu marketingového planu je slozitéjsi - vyZaduje fadu analyz.
Vysledné zavéry z analyzy by mély byt voditkem pro dalsi zpracovani.
Zdokonalovanim svych aktivit (marketingové, logistické atd.) se bude zvy$ovat konkurenéni

vyhoda podniku na trhu a okruh zakazniku se bude roz$ifovat a stabilizovat.

Priprava vyzkumu, zpracovani a predeviim vyhodnoceni mi poskytly detailni pfedstavu
o obtiznostt marketingové prace, pokud ma byt vyzkum vérohodny a ma mit vysokou

vypovidaci hodnotu.

Vyhodnoceni sebranych dat je zdlouhava prace. Castedns ji pomaha zpracovat potitad (grafy,
vypoéty), ale zakladni forma a spravné vyhodnoceni vysledku je na zpracovateli, ktery musi

pracovat peclivé a pozorné,
Ve firmé Valdemar Gresik — Natura jsem v obchodnim oddéleni absolvovala v zati 2002

svou Skolni praxi. Méla jsem tedy 1 kratkou osobni zku$enost schodem firmy

a seznameni se s jejim sméfovanim.,
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V poslednich letech se firma velmi rozrostla. Narusthd vyroba ¢aju a dalsich vyrobku.Zvysuje
se pocet zaméstnancu a roz8ifuji se 1 prostory vyroby a skladu. Naro¢néjsi pozadavky z fad

maloobchodnika nuti firmu zdokonalovat své sluzby.

Z celé problematiky vyplyva, ze firma Valdemar Gredik — Natura — co se tyka rozsahu
¢innosti, by méla marketingovy planovaci systém podrobné zpracovivat a vytvoiit

marketingové oddéleni.

Spolu se shrnutim vyzkumu jsou v zivéru diplomové prace navrzena doporuceni vedouci
k podpoie prodeje vyrobka firmy Valdemar Gredik — Natura. Na konkrétni situaci firmy jsou
navrzena feSeni k podpofe prodeje, posileni image a znalost1 zna¢ky mezi spotfebiteli.
Tato prace mize byt pouzita jako diléi ¢ast marketingového planu a maze napomoci k daldimu

rozvoji firmy.

Poznej svého zdkaznika blize — velkd vyhoda védét jaci jsou, spociva v tom, Ze s nimi miiZeme

. 13
navazat kontaks

" McDonald, M.H.B a Morris, P. Skola Marketingu,2 vyd. Praha: Kalzelsberger, 2006, S. 35,
ISBN: 80-85387-53-X
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Dotaznik

Priloha ¢.1

1. Jak ¢asto nakupujete ve specializovanych prodejnich pfirodnich a 1é¢ivych produkta?

Ix tydne

1x za 14 dni

1x za mésic

nahodné

2. Jestlize shanite urcity vyrobek na konkrétni nemoc/ potize, zalezi Vim na znacce vyrobku?

ano

ne

3. Mate svuj oblibeny produkt/ znac¢ku vyrobku?
(Pokud ano, vypiste, prosim, ktery/kterou)

3110 S e

ne

4. Kolik mési¢né utratite za prirodni/ 1é¢ivé produkty?

do 100 K¢

101 — 200 K¢

201 - 500 K¢

501 a vice

5. Co Vis ovliviiuje pri nakupu prirodnich a 1é¢ivych produktu?
(Oznamkujte, prosim, kazdy faktor: 1 — nejdulezitéjsi, 2 - velmi dulezité, 3 — stfedné dulezité, 4 —malo dulezité.
5 - nejméné duleZité)

slozeni........
obal ............

odborna rada prodavace.............

6. Znate firmu Valdemar GreSik —- NATURA ?

ano

7. Nakupujete vyrobky firmy Valdemar GreSik - NATURA?

ne

(Pokud ano. uved'te prosim, kierd)

ne ( prejdéte na otazku ¢.9 )

8. Oznacte na $kale, prosim, jednotlivé faktory pri hodnoceni vyrobku od firmy Valdemar
Gresik — NATURA:

Faktor | Hodnoceni = velmi | spiSe | stiedné [ spiSe | velmi
cena nizkd cena . . . . . vysokd cena
dobra chut/ §patna chut’ /

chut’ / pouzivani

piijemné pouZzivani

nepiijemné pouzZivani

dostupnost vzdy k dostani . . . . . neni k dostani
obal pékn}" . . . . . 0§kli\’}"
ochota personilu

poradit/ doporuéit vysokd . . . . . nizka

9. Jste u svého prodejce dostate¢né informovani o produktech firmy Valdemar Gresik —

NATURA?
ano ne
10. Pohlavi: zena muz
11. Vék do 18 let 19 -30 31-50 51 avice
12. Stav: svobodna/y vdana/zenaty rozvedena/y



Seznam prodejen a lékaren v Severnich Cechich

l:lsteckz' kraj
Okres Dééin:

Natura - vinotéka, racio vyiiva, delikatesy

405 01 D&in 1

Natura - byliny, ¢aje, kofeni, keramika

405 01 D&in 1

Lékarna Damona
405 02 D&CIn IV

Lékarna U Slunce
405 02 D&En IV

Lékarna
403 05 Dé&in IX - Bynov

Herba
407 17 Hiensko

Racio plus
407 21 Ceska Kamenice

Andélska lékarna
407 47 Varnsdorf

Okres Usti nad Labem:

Jasmina
400 01 Usti nad Labem

Bylinaistvi Venuge
400 01 Usti nad Labem

Klub Spirit
400 01 Usti nad Labem

Lékarna Centrum
400 01 Usti nad Labem

Okres Teplice:
Studio keramik-Glass
415 01 Teplice

Arnika
415 01 Teplice

Tea Vitae - Caj Zivota
415 01 Teplice

Lékarna Tercia
407 47 Varnsdorf

Fantazie
407 47 Varnsdorf

Darkovy prodej
407 47 Varnsdorf

Herba
407 77 Sluknov

Lékarna Herba
407 77 Sluknov

Zdravotni potieby
407 79 Mikuladovice

Zelena lékarna
408 01 Rumburk

Lékarna U Sovy
408 01 Rumburk

Special Tea Elio
400 01 Usti nad Labem

La Natura
400 01 Usti nad Labem

Zelena lékarna
403 37 Petrovice

Natural
419 01 Duchcov

Byliny
415 01 Teplice

Elixir
415 01 Teplice

Priloha ¢.2



Seznam prodejen a lékaren v Severnich Cechich

Drogerie
417 05 Osek u Duchcova

Okres Most:
Lékarna Rozkviét
434 01 Most

Lékarna Obzor
434 01 Most

Dia-Racio OD Prior
434 01 Most

Lékarna Centrum
434 01 Most

Okres Chomutov:
Byliny od Rotha

430 03 Chomutov

Lesanka
430 03 Chomutov

Okres Louny:
Lékarna U Klastera
438 01 Zatec

Lékarna U Ceského Iva
438 01 Zatec

Lékarna Na Namésti
438 01 Zatec

Lékarna Na Jihu
438 01 Zatec

Cajovna Altan
438 01 Zatec

Z. & B - sklo, porcelan, bylinaistvi
440 01 Louny

Okres Litoméfice:
SH PRODIET
413 01 Roudnice nad Labem

Lékarna U Aeskulapa
410 02 Lovosice

Apotheka
41501 Teplice

Lékarna Mofa
434 33 Most

Lékarna Mezibo¥i
435 13 Meziboti

Dia Racio
436 01 Litvinov

Lékarna U Panny Marie Pomocné
431 51 Klasterec nad Ohii

Bedrnik
432 01 Kadan
Cajovna, Lékarna U Sv, Mikulase

440 01 Louny

Lékarna
440 01 Louny

Lékarna V Poliklinice
440 01 Louny

Lékarna U Konvalinek
441 01 Podborany

Lék. U Zlatého Andéla
441 01 Podbotany

Jandlova Katefina
438 01 Zatec
Prodejna zdravotnich potieb

412 01 Litoméfice

Herba
412 01 Litométice

Priloha ¢.2



Seznam prodejen a lékaren v Severnich Cechich

Kramek U slunitka
410 02 Lovosice

Kava - ¢aj
411 08 Stéti

Obchiadek pro radost
411 17 Libochovice

Hokyna#stvi U Anny
411 46 Libésice

Liberecky kraj
Okres Ceska Lipa:
Natura - byliny, ¢aje, kosmetika, keramika

470 01 Ceska Lipa

Rozmaryn
470 01 Ceska Lipa

Lékarna U Salvatora
471 24 Mimoii

Lékarna U Zlatého hada
471 54 Cvikov

Inka - zdravotni potieby
473 01 Novy Bor

Okres Liberec:
Lé&ivé rostliny
460 01 Liberec

éajovna Tea club
460 01 Liberec

Lékarna Ctyilistek
460 01 Liberec

Okres Jablonec nad nisou:
Lékarna Profarma
466 00 Jablonec nad Nison

Lékarna Na Namésti
466 00 Jablonec nad Nisou

Lékarna V Poliklinice
466 00 Jablonec nad Nisou

Medos
412 01 Litoméfice

Zivny Daniel
413 01 Roudnice nad Labem

Darky
412 01 Litoméfice

Diarky
411 17 Libochovice

Lékarna Na Radnici
473 01 Novy Bor

LuzZicka lékarna
473 01 Novy Bor

Babi&ina svétnicka
473 01 Novy Bor

Anzara
470 01 Ceska Lipa

Lékarna Alfa
463 34 Hradek nad Nisou

Valdstejnska lékarna
464 01 Frydlant v Cechich

Lékarna Mseno
466 04 Jablonec nad Nisou

Lékarna v Kauflandu
466 04 Jablonec nad Nison

Bioprodukt
468 22 Zelezny Brod
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Priloha ¢.2

Seznam prodejen a lékaren v Severnich Cechach

Pamed
466 00 Jablonec nad Nisou

Lékarna U Andéla
466 02 Jablonec nad Nisou

Okres Semily:
Bylinaistvi Lilie
511 01 Turnov

Diim &aje
511 01 Turnov

Zdravicko
511 01 Turnov

Peso
511 01 Turnov

Moravkova Zdeiika
512 51 Lomnice nad Popelkon

Lékarna Tanvald
468 41 Tanvald

JuTak
513 01 Semily

Cajovna - OD Rubin
513 01 Semily

Odza
514 01 hilemmnice

Vitalita
514 01 Jilemmice

Pilar Vladimir
543 01 Vichlab



