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Anotace

Cilem této bakalafské prace je provedeni a nasledné vyhodnoceni marketingového
vyzkumu tykajictho se spokojenosti zakaznika a jeho chovani.

Znalost chovani zikaznika je velmi dulezita pro stanoveni priméfené prodejni. cenové a
distribu¢ni strategie firmy.

Prvni ¢ast se zabyva popisem firmy Natura a jejim vyrobni ¢innosti, nasleduje teoreticky
popis kroki souvisejicich s marketingovym vyzkumem a popis chovani spotiebitele.

Druha c¢ast je vénovana popsani a vyhodnoceni vyzkumu, tykajictho se zjiSténi
spokojenosti a nakupniho chovani zikaznika firmy Natura.

Na konci této prace jsou uvedena mozna doporuceni a prilezitosti pro firmu Natura.

Résumé

The aim of this bachelor work is carring out a marketing research and its evaluation
regarding customer s satisfaction and behaviour.

The knowladge of customer’s behaviour is very important for establishing an appropriate
price. distribution and sales strategy of the company.

The first part deals with characteristics of the company Natura and its production activities
and it describes theoreticly marketing research activities and the behaviour of the
consumer.

The second part consists of description and evaluation of satisfacion of Natura’'s customers
and their behaviour.

The conclusion of this work are possible recommendations and opportunities for the

company Natura.
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Uvod

Znalost spotiebitele je dilezitou podminkou sestaveni uc¢inného propagacniho programu a
je nepostradatelna pro stanoveni pfiméfené prodejni. cenové a distribucni strategie firmy.
Obsahem této bakalafské prace je provedeni a ndsledné vyhodnoceni marketingového

vyzkumu tykajictho se spokojenosti a chovani zakazniki firmy Natura.

Prvni ¢ast této prace je zaméfena na teoreticky popis krokt souvisejicich s marketingovym
vvzkumem a popis chovani spotfebitele, faktory ovliviiujici jeho chovani a proces
rozhodovani pfi koupi.

Napini druhé, praktické ¢asti, je provedeni, popsani a vyhodnoceni vyzkumu, tykajiciho se
zjisténi spokojenosti a nakupniho chovani ziakaznika firmy Natura.

Jeho vysledky jsou graficky zpracovany a na konci jsou uvedena mozna doporuceni, ktera

by mohla napomoci zlepseni urc¢itych problému, které z vyzkumu vyplivaji.

Ve firmé NATURA jsem vykonavala v zafi 2002 svou praxi. Majitel ing.Gresik mi poskytl
dualezité informace o firmé¢ a jejim chodu. Timto vyzkumem chtél zjistit chovani a potieby
zakaznik podnikovych prodejen.

Spotfebitel je totiz zakladni ¢initel marketingového uvazovani, a proto musi byt na

zajisténi jeho potieb a prani kladen velky duraz.
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1. Charakteristika firmy NATURA

1.1 Historie firmy

Firma NATURA vznikla v Dé¢iné v roce 1990 a tvofili ji jeji zakladatel ing. Valdemar
Gresik (absolvent VSE a nékolika semestri mediciny) a jeden zaméstnanec. ZaloZili

prodejnu léciv a dietetiky v Déciné.

Béhem dalsich dvou let se sit’ prodejen rozsifila o druhou prodejnu v Dééiné, dale v Ceské
Lipé a Praze. Tyto maloobchody se zaméfuji na prodej a distribuci ¢aju, bylin a dietetiky.
Roku 1994 se pocet zaméstnancu zvySuje na 10 a firma Natura zacina prodavat 1 vlastni
vyrobky. V roce 1995 ma firma 15 zaméstnancu. v 1998 jiz 30 zaméstnancu a v dneSni
dobé zaméstnava firma 45 stalych zaméstnancu a pfijima i brigadniky na pfileZitostnou
vypomoc hlavné v obdobi pred Vanoci nebo také, kdyz se na populaci ve vétsi mife projevi
néktera leh¢i choroba jako je napf. chripka ¢i jiné nachlazeni.

Kromé své sit¢é maloobchodu vlastni firma Natura velkoobchod na prodej caju. bylin a
jinych lé¢ivych prostredka. V nynéjsi dobé stavi dalsi sklad, do n¢hoz presune vyrobky
z prvniho skladu. ktery bude slouzit pouze na vyrobu, pfipravu a baleni ¢ajovych smési,
kapek a ostatnich vyrobki. Tento velkoobchod je jediny v Severnich Cechach a distribuuje
do ., vech koutt * republiky.

Od roku 1996 dominuje ve firmé vlastni vyroba, sloZzena predevSim z vyroby Ié¢ivych
¢aju, tinktur, prodeje bylin na pfipravu ruznych nalevi a prodeje koreni.

Vyrobkové rady firmy Natura jsou uvedeny v prilohach ¢.2.3.4.5.6.

1.2 Struény popis ¢innosti firmy NATURA

Décinska firma NATURA se od zacdtku zabyva prodejem c¢aju, bylin a dietetiky. a to jak
prodejem vlastnich vyrobki, tak distribuci vyrobku jinvch firem tohoto zaméreni.

Jeji sortiment pfedstavoval v roce 1996 zhruba 20 vlastnich vyrobku — zejména lé¢ivich
¢aju a kapek.

Tento pocet se v roce 2001 téméf zdvacetinasobil na 400 vyrobkil vlastni receptury- /écivé

Caje ( jak sypané, tak v nalevovych saccich). kapky, ovocné caje, zelené a cerné caje,
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byliny, koFeni. V této dob& zasobuje tato firma 500 aktivnich zdkaznikii. zejména Iékarny,
prodejny 1é¢ivych bylina a dietetiky, Cajovny a dodava své vyrobky i do jinych
velkoobchodli  stejného  zaméfeni, mimo toho ma kolem 400 nepravidelnych

maloobchodnich odbératelt na ¢eském trhu.

Jako velkoobchod nabizi firma NATURA nepfeberné mnoZzstvi Cajtt z riznych kouti svéta,
od michanych pres sypané a sackové, dale ¢ajové prislusenstvi, ozdobné dozy, rostlinné
silice, suSené kvétiny, suSen¢ ovoce a otechy, Ié¢ivé tinktury, medy, sirupy a v neposledni
fadé kosmetiku s lé¢ivymi G¢inky.

Prevazna vétSina zbozi rostlinného puvodu je sbirana v ekologicky cistych oblastech,
ostatni vyrobky (plechové dozy, hrnky, ¢ajové prislusenstvi atd.) je dovazeno z Némecka

a nekterych ¢asti Ceské republiky.

1.3 Vyrobky firmy NATURA
Jak jiz bylo feCeno v pfedchozi ¢asti 1.2, hlavnim oblasti podnikani je vyroba a prodej
vlastnich vyrobku. Jedna se o vyrobkové rady. které se postupem Casu rozsifuji a vznikaji

1 NOVE.

. DEVATERO BYLIN - je jedna z nejrozsifenéjSich a nejvice prodavanych rad.
Jedna se o lécivé kapky 1 caje. Kapky se vyznacuji vysokou koncentraci G¢innych
latek. Kazdy ¢aj je promyslenou kombinaci deviti bylin, ve které se spojuje uéinek
s dobou chuti. Na ukazku uvadim n¢kolik pfikladia: cévni ¢aj, Cistici ¢aj. dobré
traveni, hepcik, zaludecni ¢aj.[12]

. OVOCNE CAJE - Jsou vyrobeny z nejkvalitnéjSich surovin s vysokym podilem
suSen¢ho ovoce a s pouzitim kvalitnich dovozovych aromat. Ovocné Caje se
distribuuji v celofanovém sacku. papirové krabicce nebo v ozdobnych dozach. [12]

. CAJE CTYR SVETADILU - aje étyF svétadili vynikaji svou chuti a viini. Jedna
se 0 Caje zelené, Cerné, rooibos. Nejznaméjsi jsou Irish cream, Green & Fruit,

Japan Genmaicha. [12]



. BYLINY PRO ZDRAVI — byliny pro zdravi pomohou prekonat fadu potizi.
Byliny jsou urCeny na travici Gstroji (pf. jaterni € zaludeni ¢aj), dychaci Ustroji,
srdce, cévy a krevni ob&h (cévni kapky a €aj), alergie a jin€ potize.

. BYLINNE KAPKY — bylinné kapky jsou soucasti jak fady DEVATERO BYLIN,
tak se prodavaji jako BYLINNE KAPKY .

= KORENI - je pomémé novou vyrobkovou fadou. Distribuuje se ve vkusnych
papirovach krabickach a snadno se davkuje. Na ukazku nékolik druht: kofeni na
hranolky, kofeni na rybu, kofeni na steak, rizné druhy pepre (Cerveny, Cerny,

zeleny), bylinkova sul, atd.

Piehled vyrobka z bylin pro zdravi, fady DEVATERO BYLIN, ovocnych ¢aju a ¢aju Ctyr

svetadila naleznete v pfilozenych prilohach ¢ 2, 3, 4, 5, 6.



2. Marketingovy vyzkum

MARKETINGOVY VYZKUM je zpisob, nastroj, prostiedek na ziskavani informaci,
ktery v podstaté snizuje riziko chybnych rozhodnuti a slouZi také k monitorovani vlastnich
&innosti podniku.

Uskute¢novani marketingového vyzkumu je ¢asto spojeno s nutnosti vyfesit urity problém
nebo vyhodnotit vytvoienou prileZitost. Vedouci pracovnici, zodpovédni za ¢innost na
Gseku marketingu, se pfi rozhodovani potfebuji opfit o vysledky odborné provedencho
vyzkumu. Ve vétsich podnicich byvaji zfizena casto rozsahld oddéleni marketingového
vyzkumu. Jejich odborni pracovnici realizuji vétsinu pozadovanych vyzkumnych projekti
a tak zajistuji vedeni velkou ¢ast potrebnych podkladi.

Mensi podniky zadavaji vyzkumné projekty specializovanym univerzitnim pracovistim,
nebo nakupuji odborné sluzby od samostatnych konzultac¢nich firem a nezavislych

vyzkumnych instituci.

2.1 Uéel marketingového vyzkumu

K nejobvyklejsim  tloham  marketingového vyzkumu patfi odvozeni uréitych
charakteristik daného trhu. zejména odhad Grovné poptavky, analyza podilu trhu, rozbor
trzeb z prodeje. studie obchodnich a ekonomickych tendenci, sestaveni kratkodobych
1 dlouhodobych prognoz, studie konkurenénich vyrobki, cenové studie, testovani novych

1 existujicich vyrobku a testovani a¢innosti reklamy a ostatnich forem propagace.

Stejné dulezité byvaji i vyzkumy, které maji pfinést informace tykajici se charakteristik
spotrebitele konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Predeviim jde o charakteristiky
demografické, ekonomické a geografické. Neméné dulezity je i vyzkum nakupnich
zvyklosti typického spotiebitele daného produktu. Rozboru chovani zékaznika je pro jeho

zasadni vyznam vénovana nasledujici samostatna kapitola 3.

2.2 Proces marketingového vyzkumu
Vyzkumny projekt je uskute¢fiovan se zamérem zodpovédét néjakou naléhavou otazku

marketingu. Odvijeji se od pfesného vymezeni cile, které implikuje uziti uréitého

" SIMOVA J.: Marketingovy vyzkum trhu, 1. vydéni, Liberec, 1996, str.5
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vypracovani postupu vlastniho vyzkumu. Dalsi faze je zaméiena na shromazdéni
potrebnych dat, ktera jsou posléze statisticky zpracovana. Zavéreénou etapou vyzkumného
projektu je interpretace ziskanych vysledki a prijeti urCitych doporuceni. (obr. ¢.1)

V riiznych marketingovych publikacich se proces marketingového vyzkumu lisi poctem
operaci, jelikoz nékteré operace mohou byt rozdéleny na dalsi akony, ale v zasadé je

formulace procesu marketingového vyzkumu nasledujici :

1. Cil vyzkumu
U

2. Zdroje dat
U

3. Metoda vyzkumu
U
4. Priprava vyzkumneho projektu
U
5. Sbér dat
J
6. Statistické zpracovani

U

7. Interpretace vysledkt vyzkumu a doporuceni

Obr & 1 Proces marketingového vyzkumu

2 v I3 = .
) HORAKOVA 1 - Marketing v soucasné svétové praxi. Grada. 1992, str.79
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2.2.1 Cil vyzkumu

Nutnost uskute¢nit marketingovy vyzkum je obvykle spjata se vznikem urcitého problému
nebo s otevienim nové prileZitosti na trhu. Ur€ity podnét nam pomiZe formulovat tento cil.
Jadrem prace je pfesné pochopit a formulovat, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém.
Podnétem k realizaci vyzkumu mize byt napiiklad pokles trzeb, jeho cil je pak zjiSténi

prodejnosti ur¢itého vyrobku ¢i sluzby a pficiny tohoto poklesu.

Hlavni_cile marketingového vyzkumu mohou byt uréeny Siroce nebo byt velmi specificky
vymezeny. Zalezi na konkrétni firmé, co potfebuje zjistit, zlepsit, jakou situaci potrebuje
popsat a vyvodit z ni urCité zavery.

Vseobecné vyzkum podava vice ¢i méné detailni informace, které umoziuji efektivni
rozhodovani firmy. Zjisténa data napomahaji tidit kazdou interakci se zdkaznikem ucelné a
efektivné. Vyzkum muze také umoznit individualizaci marketingového mixu a
v neposlednim pripadé mize napomoci zvyseni hodnoty zakladniho kapitalu.

Cile kazdé firmy se hisi, jedno maji vak spoleéné — poznat potieby a pfani zikaznika a co
nejvice jim vyhoveét, aby byla dana firma lep$i nez jeji konkurence a jeji zakaznik

spokojen.

Dfive nez firma pristoupi k provedeni urcitého vyzkumu nebo jej zada k vypracovani
specializované instituci, musi vedouci pracovnici posoudit financni stranku projektu.
PredevSim si musi polozit otazku, zda na vysledky vyzkumu bude bran zretel v dalsim
rozhodovani. Jestlize vysledky vyzkumu neovlivni dfive zvolenou strategii, potom je
realizace vyzkumu neopodstatnéna a predstavuje zbytecné a neucelné vynaloZenou energii
a penézni prostiedky. Pokud firma hleda podklady pro své dalsi rozhodovani, byva vhodné
porovnat o¢ekavany zisk uskute¢néné¢ho projektu a naklady na vyzkum i s naklady na
zavedeni zmén, diktovanych zavéry vyzkumného projektu. Provedeni vyzkumu se vyplati
pouze tehdy, jestlize ocekdavany zisk prevysuje veskeré naklady spojené s provedenim

vwzkumu.
Kritickym momentem této faze je komunikace mezi zadavatelem a feSitelem vyzkumného

projektu. Plati, ze ¢il vyzkumu musi byt velmi pfesné vymezen, aby bylo jeho splnéni

realné a efektivni.
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V opa¢ném pripadé lze jen stézi ocekavat v pozadovaném Easovém rozpéti konkrétni a
smysluplné zavery.
Cil vyzkumu byva zpravidla vyjadien formou védecké hypotézy nebo soustavy nékolika

hypotéz ( pficemz 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 zdroji dat.

Primarni data
Primarni data jsou data, ktera ziskame nové, poprvé v ramci feSeni vyzkumného projektu.
Poskytuji odpovédi na otazky, které pozadujeme, tzv. ,Sité na miru™. Jsou vsak drazSi na
pofizeni, musime vynalozit vétsi finan¢ni prostfedky na jejich ziskani.
Jsou shromazdovana riznymi metodami:

- pifimy prizkum : osobni rozhovory, telefonni rozhovory, postovni

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

ve vlastni prodejné, ochutnavky atd.

Sekundarni data

Sekundarni data jsou takova, ktera pfimo neslouzi cili zkoumani, ale byla jiz nasbirana
k jinym ucelum. Vyhodou sekundarnich dat jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskavani
Jsou rozdélena na : - vnitini, které jsou ziskany od pracovniki nebo ze ziznami a
pisemnosti vlastniho podniku ( ucetni prehledy, marketingova data)

- vnéjsi, ty zahrnuji vSechny informace ¢erpané ze zdroji mimo vlastni podnik ( statistické

rozbory, vyzkumné zpravy, vysledky jinych vyzkuma atd.)

2.2.3 Metodologie vyzkumu

Vymezeni cile do zna¢né miry urCuje vyzkumnou metodu, kterd bude uZita. V podstaté se
uplatiuji tfi postupy: predbézny, popisny a kauzalni vyzkum. Kazdy znich je vhodny
v ur¢ité situaci a vyzaduje odlidny zpusob sbéru dat. V naprosté vétSiné piipadi na sebe
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uvedené metody navazuji; nejprve byva proveden predbézny vyzkum, po ném nésleduje

vyzkum popisny a vyzkum kauzalni.

Predbézny vyzkum.

Piedbézny (explora¢ni) vyzkum se uplatiiuje v takovych situacich, kdy je cil vyzkumu
formovan velmi Siroce. Reseny problém je obecny a prakticky neexistuje predbézna
znalost problematiky, o niz by se bylo mozné oprit. Vyzkum je proveden spise ve formé
verbalni, kvalitativni studie. Udaje, na kterych je vyzkum zaloZen, jsou &erpany v pfevazné
mife z odborngjSich fesSeni, piipadovych studii, eventualné zrozhovori vedenych

s jednotlivymi spotiebiteli nebo se skupinou o vétsim poctu respondentii apod.

Popisny vyzkum.

Nejvetsi ¢ast vyzkumnych projekti je uskuteciiovana metodou popisného (deskriptivniho)
vyzkumu. Uelem popisného vyzkumu je poskytnout piesnou informaci o konkrétnich
aspektech trzniho prostiedi. Vyzkum ma napiiklad zodpovédét takto postavené otazky:
~Jaké skupiny zakazniki maji zdjem o koupi daného vyrobku? Jakym zpusobem by mél
byt produkt pozménén? Jakymi prodejnimi cestami by mél byt inovovany vyrobek
distribuovan?* Vyzkum tedy odpovida na soustavu presné formulovanych otazek. Vstupni
data jsou vétSinou zjistovana prostrednictvim prizkumu organizovanych dotaznikovou

akci.

Kauzilni vyzkum.

Kauzalni vyzkum se uziva vtakovych pripadech, kdy je tieba prokazat existenci
pFicinného vztahu mezi dvéma proménnymi veli¢inami, v pfipadé mezi jednou proménnou
na strané vysvétlované a skupinou nékolika proménnych na strané vysvétlujici. Typickymi
otazkami feSenymi kauzalnim vyzkumem byva : ,Jako vysokd by méla byt cena uréitého
vyrobku nebo sluzby, aby firma docilila nejvysSiho celkového zisku na daném trhu?
K jakému pfiristku trzeb povedou uvazované varianty propaga¢niho programu? Jakym
zpusobem by mélo byt wurCité Gzemi pokryto obchodnimi pracovniky, aby byl
maximalizovan objem prodeje zboZi nebo sluzeb dané firmy?* Kauzéilni vyzkum je

provadén zvlasté formou experimentii, tzn. studiem vlivi zmén jedné skupiny faktort,
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které jsou povazovany za pficinu zmény, na druhou skupinu faktord, za pfedpokladu

stalosti vSech ostatnich skute¢nosti, jez nejsou predmétem dan¢ho vyzkumu.

2.2.4 Priprava vyzkumného projektu
Piiprava vyzkumného projektu je v podstaté zaméfena na vytvofeni podrobného planu
sbéru potfebnych Gdajiu. Spociva v sestaveni vybérového planu, zvoleni vhodného zpusobu

shéru dat a ve stanoveni metody. kterou budou vybrani respondenti kontaktovani.

Vybérovy plin

Vybérovy plan = tdaje, které maji poslouzit k zodpovézeni otazek formulovanych v tvodu

vyzkumného projektu. Jsou téméf vzdy ziskavany vyhradné od urcitého omezeného

souboru dotazovanych osob.

Pristupy. které se uplatiuji pfi sestaveni souboru dotazovanych osob, je mozné roztfidit do

dvou skupin : 1. metody usudkové (neexakini) a 2. metody ndahodného vybéru (exakini).

1. K nejznaméjsim usudkovym metodam patii anketa (samovybér), ktera spociva ve
sbéru informaci od nahodnych kolemjdoucich v ur¢ité oblasti.

2. K zakladnim rysum nahodného vybéru (téz pravdépodobnostniho) patfi skutecnost,
ze pravdépodobnost, s jakou muize byt libovolna statistickd jednotka (zde osoba)
zahrnuta do vybérového vzorku, je predem znama. Nejcastéjsimi metodami

ndhodného vybéru jsou prosty nahodny vybér, dvoufazovy vybér a skupinovy vybér.

Navrhy formulaiu, dotazniku
Navrh formulére je velice dilezity krok, kterému musi byt vénovana vysoka pozornost.
Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, ktera napomaha udrzet zijem respondenta a
urCitou omezenou délku. Pri konstrukci dotazniku ma vyznam funkce jednotlivych otazek,
mira strukturovanosti, vytvoreni logické struktury , ktera podporuje plynulost rozhovoru.
Z hlediska funkce rozliSujeme nasledujici typy otdzek:

a) Uvodni otazky — jejich funkce spociva v navazani kontaktu, predstaveni vyzkumu,

vysvétleni Gcelu, vzbuzeni zijmu respondenta.

b) Vécné, meritorni otazky — tykaji se pfedmétu Setfeni, jsou jadrem celého

dotazovani

¢) FiltraCni otazky — umoZziuji logickou stavbu dotazniku
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d) Identifikatni — otazky charakterizujici respondenta, které slouzi pfi zpracovani

pruzkumu

Strukturovanost dotazniku: strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, ktera

predurCuje prubéh dotazovani. Jde vétSinou o otazky suzavienou moznosti odpovédi.
Vyhodou je rychlé provedeni rozhovoru, snadny zaznam, snadné zpracovani.

Dotaznik polostrukturovany , s uritym poctem otevienych otazek, nabizi moznost vétsiho
postihu individualnich rozdila.

Logické vazby v dotazniku: Logické usporadani otazek pomaha jak kontrole toho, ze jsme

na nic nezapomnéli, tak to usnadnuje orientaci pii rozhovoru respondentovi i tazateli.

Vseobecné by méli byt otazky jasné, stru¢né, srozumitelné, nesmi byt pfili§ osobni, nesmi
vyvolat odpor respondenta. Uzivaji se pro piimy pruzkum i pro pozorovani.
Mozné alternativy formulait, ¢i dotazniki se modifikuji a vylepsuji az vznikne jeden,

ktery splnuje veskera kritéria a ten pak bude pouzit.

Planovani vzorku respondentu
Organizator vyzkumu musi urcit, kdo bude dotazovan (neboli vzorek respondentt), kolik
osob bude na dotazy odpovidat (rozsah vybéru) a ktery z postupt vybéru respondentii bude

uplatnén (vybérovou metodu).

Planovany vzorek respondentl se ur¢i pomoci nékolika moznych metod vybéru

1) Nahodny vybér — znamena, ze kazdy respondent ma stejnou pravdépodobnost byt

vybran. Vyuziva se pfedevsim, pokud jde o problémy tykajici se vétsiny populace
(pf. predvolebni prizkum)
»  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
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—  mista bydlisté
—  piijmu atd.
»  Plosny vybér — pti tomto vybéru se 1/ celé izemi rozdéli do neékolika ¢asti
2/ vyberou se nékteré Casti tak, aby byla zastoupena
- zemédélska oblast / primyslova oblast
- mensi, vétsi mésta, méstské aglomerace
- okoli mést, predmesti atd.
Pokud jsou vybrany men3i ¢asti — provadi se systematicky prizkum. Jsou-li vybrany vétsi
Casti — provadi se nahodny prizkum.

2) Kontingentni (souvisly) vybér — Pii kontingentnim vybéru je vybér ponechian na

komisafovi, ktery vyhledava respondenty podle wur¢itych znak. Nejedna se o
reprezentativni vzorek. ¢asem viak vznika kartotéka, coz slouzi jako informacni zakladna

pro dalsi pouziti. [1]

Aby byl prizkum vérohodny, musi spliiovat nasledujici kriteria: musi byt spolehlivy a
platny, pravdivy.

Spolehlivost zavisi na tom, jak byli vybrani dotazovani lidé (vzorek respondenti).
Je-li vybran spolehlivy vzorek, vysledny vyzkum je reprezentativnim vybérem z daného
marketingového sektoru. Spolehlivost vSak je§t¢ nezarucuje platnost prizkumu. Ta je
ovlivnéna mnoha faktory: sestavenim dotazniku, ochotnosti lidi odpovidat na otazky,

tomu, zda otazkam rozuméji a v neposledni fadé i na osobg, ktera rozhovor vede.

2.2.5 Sbér dat

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

Pro etapu sbéru dat jsou charakteristické jiné aktivity a ukoly, nez tomu bylo v predchozich
fazich. Hlavni zménou je to. Ze se do sbéru dat zapojuji novi spolupracovnici: tazatelé,
pozorovatelé, moderatori apod. Na jejich kvalitni praci, perfektni organizaci a odpovédném

vykonu zna¢né zavisi uspéch celého vyzkumu. Jde o ziskani spolehlivych adaji.

Pracovnik, ktery odpovida za sbér dat, by mél byt dobry organizator. Je totiz tieba

koordinovat pfipravu tazateli, pokud se data shromazduji dotazovanim, s pfipravou
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materiald, tj. dotaznikii, formuldfi., se zazemim, které zabezpetuje napf. informovani
vybranych respondentti, rozesildni materidli atd.

V ramci piipravy na terénni sbér dat je zapotfebi tazatele struéné seznamit s vyzkumem
jako celkem, jejich konkrétnim tkolem, zpisobem vybrani respondentd, casovym
harmonogramem apod.

SoubéZné s pripravou tazateli se mize naplanovat i jejich kontrola prace v terénu.
Kontrola prace je jen nastrojem, ktery v pripadé nahodnych vybérli potvrzuje dodrZeni
principi nahodnosti. V pfipadé zamérnych vybéri pak zachyti prvni znamky vznikajicich

problémi, tim zamezuje jejich ristu a miZe rychle zapracovat na jejich odstranéni.

Kvalita dat je zavisla na presnosti a spolehlivosti prace tazateli. Jednim z prvki dosazeni a
udrzeni vysoké kvality dat je i kontrola prace tazateli, o které jsem se zminila
v predchazejicim odstavci.

Dalsim druhem kontroly je kontrola sebranych dat. Odehrava se po ziskani dotazniki

z terénu. Jejim Gcelem je vyradit ze souboru ty dotazniky nebo formulare, které jsou
zpracovany netplné, respondent otazky nepochopil, nebo respondent nechtél dotazovani
dokon¢it.

Kontrola uplnosti a ¢itelnosti je pouze mechanickou kontrolou, zavisi vSak na ni pravdivost

a platnost dotazniku a celého vyzkumu.

Nejbéznéjsi nastroj pro sbér primarnich adaju: DOTAZNIK

Dotazniky (postovni, na pocitai — internetové) — jsou jednim z nejpouzivanéjSich nastroji
marketingového vyzkumu. Nabizeji Siroké spektrum moznosti, jak klast otazky. Dotazniky
volime tehdy, chceme-li rychle zasahnout velké uzemi a velky pocet respondentt.
Vysledky se rychle zpracovavaji, formulafe mohou byt soucasné pouzity jako vstupni

podklad pro pocita¢.Tento nastroj je také nejlevnéjsi z ostatnich moznych.

Metody sbéru primarnich dat:

Dotazovani respondenti miize probihat:

1) Telefonnim prizkumem — je vyuzivan vétSinou ve vyspélych zemich (hlavné v USA).
Je nejrychlejsim zptisobem, jak shromazdit potfebna data. Na druhé strané, telefonovani je
velmi drahé, proto je tento zpusob dotazovani mnohem stru¢néj$i, méné osobni nez

dotazovani pomoci formulaii a dotazniki.

22



2) Postovnim priizkumem — muze postihnout velké mnozstvi respondent, ale navratnost

vyplnénych dotaznikti je nizka. Proto se pripojuji soutéze & odmény za vyplnéné
dotazniky, aby mél respondent motivaci dotaznik vyplnit a poslat zpét.

3) Osobnim rozhovorem (interview). Tento zplsob je ze vSech tfi predchazejicich zpisobu

nejvsestrannéjsi. Umoznuje polozit mnohem vice otazek, pomoci v pochopeni nékteré
otazky, sleduje t€Z chovani respondenta pfi dotazovani. Na druhé strané je tento zpusob
vysoce nakladny, jelikoz vyzaduje dobrou organiza¢ni pripravu, pfipraveného, schopného
a pohotového tazatele.

Pozorovani spoCiva vzamémeém, cilevédomém a planovitém sledovani uréitych
skuteCnosti, kter¢ vnimame smyly. Pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti nijak
nezasahuje.

Experiment (test) — v priibéhu experimentu se v souhrnu danych podminek zavede uréity
testovany prvek (nezavisla proménna) a vysledek plsobeni této nezavislé proménné se
pozoruje a méfi na urcitém produktu, osobé ¢&i procesu (zavisle proménna).

Experimenty délime na testy laboratorni ( organizovaném prostiedi laboratofi — vyrobkové

testy) a testy terénni ( uskuteCniuji se v prirozeném prostiedi — trzni testy). [1]

Mozné 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 nejriznéjsim klientiim.

Panelovy vyzkum - je vyzkum, pfi némz se opakované kladou otazky stejné skupiné

spotiebiteli a uzivatell, firem, obchodi. Vyhodou této metody je presn&jsi a rychlejsi

sledovani vyvoje ur¢ité skupiny ¢i jevu. Nevyhodou je slozity a naroény vybér uastnikii.

2.2.6 Statistické zpracovani

Po dokonCeni sbéru dat se zkontrolované dotazniky pfipravuji na hromadné zpracovani,

jehoz prvnim krokem je kodovani.
Kodovani vyuziva vycistény soubor dotaznikii. Pomoci kédovani prevadime odpovédi do

podoby pouzitelné pii pocitatovém zpracovani udaji. Pii kodovani se dostavame do dvou

druhu situaci-
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Kédovani otevienych otazek — jejich funkci je pfinést co mozna nejvice informaci, coz
na druhou stranu pfindsi velky problém pii jejich kodovani. Seskupovini verbalnich
odpovédi je informaéni ztratou. Proto pievod otevienych otazek do kodového systému je
velmi obtiZna zalezitost. PH kodovani otevienych otazek se pouzivaji i softwarové
produkty na vyhledavani kli¢ovych slov. Pii velkém poc¢tu bude efektivnéjsi nasadit
software neZ pfi menSim mnoZstvi téchto otazek.

Koédovini uzavienych otizek — uzaviené otazky pro osobni dotazovani jsou obvykle
opatieny kodem na dotazniku, takZe tazatel miZe Casto zaSkrtnout odpovéd’ v podobé
kodu.

7 uvedenych poznatki o marketingovém vyzkumu je ziejmé, Ze v jeho prubéhu se
dostavame do kontaktu s mnoha riznymi informacemi a udaji, které je nutné urCitym
zplsobem zpracovat a zpristupnit. NapomiiZze nam k tomu jiz zminéné koédovani a nasledné
statistické zpracovani téchto udaji. K jejich zpracovani se vyuziva velké mnozstvi riznych
statistickych metod, pocitacové zpracovani — grafy, tabulky. Pro pravdivy a spolehlivy
vysledek vyzkumu je zapotiebi data spravné, rozkdédovat, zatfidit a vlozit do pocitace,
ktery pomoci specializovan¢ho softwaru tato data vyhodnoti. V dnesni dobé je statisticky
software nezbytnou souéasti nastroji marketingového vyzkumu. To samoziejmé vyZaduje i
odborné vzdélaného ¢loveka, ktery tomuto softwaru rozumi a je schopen flexibilné fesit

mozné vzniklé problémy.

2.2.7 Interpretace vysledki vyzkumu a doporuceni

Vysledky vyzkumu se zpracovavaji do zdvéreéné zpravy, ve které je nutné se znovu vratit
na zaCatek, k pripravné fazi, k zakladnimu cili vyzkumu. Pfi psani zavére¢ni zpravy je
nutné odliSit detailni informace od zdkladnich, podstatnych vztahi, dat zpravé logickou
strukturu, uspofadat tyto informace podle vyzkumu tak, aby pusobila pfehledné a soucasné
poskytovala ¢tenafi moznost doplnit souhrnné zavéry detailnimi informacemi.

Zaveéretna zprava je urCena pro zadavatele vyzkumu. DuleZité je, Ze tato zprava ( a jesté
vice pak jeji nasledna prezentace) musi provést zpétnou transformaci vysledki vyzkumu
zpét do podoby informaci, které maji prispét k rozhodovani pfi feSeni ur¢itého problému.
Prezentace vysledku vyzkumu nasleduje jako konec¢ny prvek celého vyzkumu.

Jejim smyslem je pfesvédCivym, atraktivnim a nazornym zpusobem prezentovat vysledky

vyzkumu. Cilem je publikovat vysledky vyzkumu tak, aby transformace vyzkumu do



praktické ¢innosti podniku probéhla co nejplynuleji a nejefektivnéji. Diulezité je
vyzdvihnout konkrétni pfinos vyzkumu pro dalsi ¢innost podniku.
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3. Chovani zakaznika

K velmi vyznamnym ulohdm marketingového vyzkumu patfi rozbor chovani zakaznika.
Uspésnost podnikéni totiz vyrazné zavisi na sladéni strategie dané firmy s potfebami a
predstavami zakaznika. Porozuméni zplsobu uvaZovani a rozhodovani spotfebitele je
predpokladem efektivniho vyvoje novych vyrobki a sluzeb, vyroby Zzidaného zboZzi,

poskytovani zarucnich a servisnich sluzeb.

Vyzkum chovani spotfebitele je zaméfen predevsim na zodpovézeni nasledujictho okruhu

otazek:

. Které hlavni faktory ovliviuji chovani spotrebitele?

. Jakymi pravidly se Fidi proces rozhodovani pri koupi?

. Jaka je odezva spotrebitelu na rizné podnéty, zejména ty, které jsou firmou

oviivnitelné?

3.1 Faktory urcujici chovani spotrebitele

Vyznamnou ulohu vchovani zikaznika hraji kulturni a socidlni vlivy, osobnost

spotrebitele a dali psychologické faktory.

Kulturni faktory

Kulturni faktory se zaznamenavaji hluboko do psychiky osoby a podstatné ovliviiuji
chovani spotfebitele. Spole¢nost a kultura, ve které vyristame, zdsadnim zplsobem
usmérnuji naSe chovani. Duchovni ramec spole¢nosti, dany narodnostnim, naboZenskym,
historickym a geografickym zazemim, podstatnou mérou ovliviiuje strukturu, eventudlné
rozsah spotfeby koupéschopného obyvatelstva. Kulturni vlivy jsou dynamické povahy.
Souhrn hodnot, postojii a pristup k Zivotu, které jsou predavany z generace na generaci, se

meni, 1 kdyz relativné pomalu, tak, jak se méni spole¢nost sama.

Spolecenské faktory
Vsechny lidské spole¢nosti vykazuji ur€ité rozvrstveni jednotlived v ramci spole¢nosti jako
celku, a to nejcasteji ve formé spolecenskych tfid. Je to relativné homogenni hierarchické

uspofadané spolecenstvi osob s podobnymi hodnotami, chovanim a zajmy.
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Rizné spoletenské tiidy se navzajem lisi strukturou spotteby. Tyto odlidné okolnosti maji
nepochybny vyznam pro marketing, zejména pro vybér cilovych trhii a zefektivnéni

propagacni ¢innosti.

Osobni faktory

Rozhodnuti spotiebitele jsou rovnéZ spojena srysy jeho individuality. Pro marketing je
dulezita sociologicka koncepce Zivotniho cyklu, ktera ¢leni lidsky zivot do nékolika useku
podle véku a faze rodinného Zivota. Rozsah i struktura spotfeby zavisi na celkové
ekonomické urovni zemeé a i volba zakoupeného zbozi je odrazem ekonomickych
podminek jedince. Je uréena predevSim jeho disponibilnim pfijmem, vysi Gspor, mozZnosti
ziskat pujcku a celkovym postojem vii¢i spofeni a utraceni.

Dalsim faktorem ovlivijici koupi jedince je jeho postoj ke svétu a zplsob zivota, ktery
je vyjadren Zivotnim stylem dané osoby.

Cilem marketingu je v této souvislosti nalézt spojitost mezi osobami reprezentujici ur€ity
Zivotni styl a strukturou spotfeby. jez je pro né typicka, aby mohl byt vyvinut produkt, ktery

nejlépe odpovida pozadavkim dané skupiny zakaznik.

Psychologické faktory

Volba zbozi rovnéz zavisi na ¢tyrech hlavnich psychologickych faktorech, kterymi jsou:
. Motivace — motivace je chténi néteho dosahnout. Clovék ale musi potlait chténi
nééeho jiného, aby mohl dosahnout svého cile. Podle sily motivace se méni
pravdépodobnost dosazeni tohoto cile.

. Vnimani — Cloveék se silnym motivem je pfipraven jednat. Konkrétni podoba jeho
jednani zalezi na zpGsobu vnimani uréité situace. Vnimani zavisi nejen na objektivnim
charakteru podnétu, ale také na okolni realité a i na jedinci samém.

. Uéeni — je procesem zmén v chovani jednotlivce, vyplivajici zjeho zku3enosti.

Chovani ¢lovéka je pfedevsim odrazem vzdélavani se v pribéhu celého Zivota. Proces

uCeni je ¥ orstemranwarThramn ceehevialic oo thot arEfich e dnidhcaac~Yedner

konkrétni podngét
. Niazory a postoje — Prostrednicim uceni a jednani si id¢ utvaie)i nazory a postoe

Ktere zase zpétne ovlivnuji jejich chovani pii koupi. Nazory a postoje spotiebitel



vyrobkiim jsou pro vyrobce velmi vyznamné, proto je zkoumaji a vyhodnocuji pomoci

marketingovych vyzkumi a pruzkumu. [2]

3.2 Rozhodovani pri koupi

Vedle studia faktort, které ovliviiuji chovani spotiebitele, je pro marketing neméné

dilezité pochopit mechanismus, podle kterého zakaznik pfi koupi jedna.

3.2.1 Druhy chovini spotrebitele

Chovani a rozhodovani spotiebitele se méni podle nakupni situace. Cim slozit&jsi je

povaha kupovaného produktu a ¢im drazsi je produkt, tim vétsi soustiedéni vyzaduje.

Druhy chovani je spotiebitele je mozné rozdélit podle miry rozdilnosti produktu a stupné

zaujeti kupujiciho do nasledujicich ¢tyt kategorii:

podstatné rozdily

mezi produkty

nepodstatné rozdily

mezi produkty

vysoké zaujeti

nizké zaujeti

komplexni chovani

spotrebitele

chovani spotiebitele

hledajiciho rozmanitost

chovani redukuyjici

nesoulad

stereotypni chovani

spotiebitele

Obr.¢.2 Druhy chovéni spotiebitele *’

Komplexni chovani — chovani spotiebitele, jenz je koupi velmi zaujat a mezi nabizenymi

variantami ur€itého produktu vidi podstatné rozdily.

Y HORAKOVA 1.: Marketing v sou¢asné svétové praxi, str.114, obr 4-2
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Chovini redukujici nesoulad — postup pfi tomto chovani je pro zdkaznika nasledujici:
nejprve jedna (koupi), pak pfijima nové nézory a az nakonec si vytvofi sviij vlastni postoj
k vyrobku.

Stereotypni chovani — Spotfebitel je pasivnim pfijemcem zprav obsazenych v kratkych
reklamach. Vybér je vtomto pfipadé spiSe zvyklosti nez naklonénim k nékteré firmé a
obvykle neni spjat s hledanim informaci o produktech jinych firem.

Chovani spotiebitele hledajiciho rozmanitost — tito zakaznici Casto zkousi nové
vyrobky, maji radi pestrost a velky vybér vyrobki, vyzaduji vétsi hloubku vyrobkové fady
( hloubka vyrobkové fady = pocet typt produktii konkrétni fady).

3.2.2 Proces rozhodovani pri koupi

Procesem rozhodovani pfi koupi rozumime souhrn kroku, jimz spotfebitel prochazi, ma-li

fesit problém, jaky produkt koupit. Tento proces za¢ina dfive, neZ je produkt vybran, a

pokracuje jest¢ po okamziku koupé. Tento proces je mozné formalné rozlozit na

nasledujici kroky:

. Vjem potreby — proces koupé zac¢ind okamzikem, kdy si spotfebitel uvédomi
né¢jakou potiebu, tj. za¢ne vnimat existenci rozporu mezi skuteCnym a
pozadovanym stavem. Potfeba mize byt vyvolana vnitinim i vnéjSim podnétem.

= Shromazd’ovani informaci — spotiebitel se vétsinou pred uskute¢nénim koupé
vénuje sbéru udaji. Toto shromazd'ovani byva doprovazeno pozornym sledovanim
reklam a zprav v odbornych ¢asopisech 1 konzultaci s odbornymi prodavaci.
Predpokladem G¢inné komunikace je znalost zpisobu sbéru informaci i zdroji, ze

kterych zakaznik Cerpa. Obvykle se jednd o tyto Ctyfi skupiny zdroja:

- Osobni zdroje (rodina, pratelé, sousedé, znami)
— Komer¢ni zdroje (reklama, personalni prodej,informace na obalu)
— Verejné pristupné zdroje (hromadné sdélovaci prostredky, nezavislé organizace)

- ZkuSenost (vyzkouseni produktu pred koupi, zkuSenost s jiz koupenym produktem)

. Hodnoceni alternativ — snaZi se odpovédét, jakym zpisobem vyhodnocuji
spotiebitelé ziskané udaje a podle jakého mechanismu vybiraji mezi nékolika
nabizenymi variantami, aby si koupili jednu konkrétni.

. Rozhodnuti o koupi - Logickym vyusténim vyhodnoceni variant ur¢itého vyrobku
nabidnutého jednotlivymi vyrobci je zakoupeni nékterého znich. Rozhodnuti o

koupi miZe byt také vyrazné ovlivnéno platebnimi podminkami prodejny. ktera
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mize stimulovat spotfebitele k nakupu drazSich a slozit¢jSich produkti
poskytnutim uvéru.

Hodnoceni po uskutetnéni koupé - Zijem marketingu o spotiebitele nekonci
okamzikem koupé. Vyznam dalsiho kontaktu se zakaznikem spoliva zejména
v moznosti odstranéni pfifin eventudlni nespokojenosti. Zkusenosti zakaznika se
zakoupenym produktem jsou velmi cennym pramenem informaci, které firmy

vyuzivaji pii zdokonalovani vyrobki ¢&i sluzeb.[2]
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4. Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikiu
firmy Natura

4.1 Marketingovy vyzkum

Samotny vyzkum, nasledné zpracovani a vyhodnoceni sebranych dat probihalo od zafi do
listopadu 2002. Dulezité informace a fakta o firmé byly poskytnuty majitelem firmy
panem ing GreSikem a snim konzultovany pfipadné vzniklé problémy. Vyzkum byl

provadén v podnikovych prodejnach v Dééiné a Ceské Lipé.

4.1.1 Cil vyzkumu

Jedna se o vyzkum chovani zakaznika, ktery nakupuje ve firemnich prodejnach, jeho
ovlivnéni prostfedim prodejny, obalem vyrobku ¢i personalem.

Hlavnim cilem vyzkumu je zjisténi kupniho chovani zakaznika firmy Natura a jeho
spokojenosti. Tento vyzkum by mél zjistit _silné“ a slabé” stranky v prodeji vyrobku

firmy Natura a nasledné je posilit nebo naopak odstranit.

4.1.2 Zdroje dat

Jak jiz bylo zminé€no v prvni Casti, existuji data primarni a sekundarni.V tomto piipadé
bylo pouzito obou druhti dat.

Prevazna Cast dat byla primarniho charakteru pochazejicich z odpovédi na otazky
v dotazniku, tedy ziskana primym sbérem dat. Data z dotazniku jsou urena pro vnitini
pouziti firmy, jelikoz jsou ,Sitd na miru“ pravé firmé Natura a rovnaji se piesné
odpoveédim, které chtéla firma védét a znat.

Tato primarni data jsou nasledné zpracovana. O zpusobu jejich zpracovani je pojednano
v odstavci ,, 4. 1.6 Statistické zpracovani dat "

Sekundarni data jsou interni data firmy Natura ziskana z prehledi prodeje. Tato data
nejsou do vyzkumu zatrnuta, byla mi poskytnuta pouze k nahlédnuti a majitel firmy si je

nepfal uvefejnit.

31



4.1.3 Metodologie vyzkumu

Metodou vyzkumu v pfipadé této prace je forma popisného vyzkumu, ktery odpovida na
fadu piesné vymezenych otazek v dotazniku, a tak zjistuje data pouzitelna pro potieby
firmy. Souhrnné vysledky ukazuji ur€ité chovani zakazniki firmy Natura, snazi se

vysvétlit rozdily v tomto chovani u zakaznikti v obou méstech a zaroven je porovnava.

4.1.4 Priprava vyzkumného projektu

Pfiprava vyzkumu meéla nasledujici postup: nejprve byla s panem majitelem firmy
ing Gresikem dohodnuta moznost provedeni takovéhoto vyzkumu, nasledné byly navrzeny
mozné varianty otazek, které byly spole¢né prokonzultovany. Byly dohodnuty konkrétni
otazky, které potrebuje zodpoveédét, navrzeno jejich porfadi a celkova strukturu dotazniku,
ktera byla nasledné schvalena panem majitel. Nakonec byly dotazniky namnoZeny a

pfipraveny k vypliovani.

4.1.5 Plinovani vzorku respondentu a sbér dat

Planovany vzorek respondentu byl pro tento vyzkum jasné dany. Respondenti byl vzdy
zdkaznici prodejny firmy Natura, protoze dotazniky se vypliovali pfimo v podnikovych
prodejnach, které navstivili.

Pocet respondentii byl stanoven (po poradé s ing Gresikem) na /5 respondentii z Ceské
Lipy, 45 respondenti z Décina (nutno uvést, ze v DeéCiné vlastni firma Natura dvé
prodejny, takze povédomi o této firmé je veétsi).

Celkem je do vyzkumu zahrnuto 60 respondenti.

Metoda vybéru respondentu spocivala v oslovovani riuznych zakazniki firemni prodejny
Natura a jejich nasledné vyplnéni dotazniku. V décinské a Ceskolipské prodejné jsem byla

pfitomna osobné.

4.1.6 Statistické zpracovani dat
Po dokonceni sbéru dat byly dotazniky setfidény a ocislovany. Samotné zpracovani
probihalo pomoci pocita¢e na v programu Excel, ktery slouzi ke zpracovani tabulek a

hodnot do grafli, nasledujicim zpusobem: uzavienym otazkam byla pfifazena hodnota

(ano-1, spiSe ano-2, spise ne-3, ne-4, obdobné tak u 1x tydné-1, 1x za 14 dni-2.
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1x za mésic, nahodné atd.) a podle toho byly nasledné otazky vyhodnoceny a zpracovany
do grafu.

U otazky &.5, kde méli respondenti srovnat potadi, byla pouzita statisticka funkce MODUS
= nejéast&ji se vyskytujici hodnota ve sloupci. Podle toho byly data setfidéna a urCeno

pofadi dilezitosti moznych variant odpoveédi.

U otazek zc¢asti otevieného charakteru (pf.otazky ¢.7,8,10) byly spocitany cetnosti
jednotlivych odpovédi a podle toho byl vytvoten graf odpovédi.

4.1.7 Interpretace vysledki vyzkumu a doporuceni

Tato ¢ast vyzkumu by meéla byt zpracovana jako zavére¢na zprava, shrnujici vysledky
vyzkumu, jejich prezentaci a mozna doporuceni.

Vtomto piipadé se jedna o grafickou prezentaci vysledku prostiednictvim grafti
jednotlivych mést ( Décin, Ceska Lipa) a jejich nasledné srovnani, které nazorné ukazuje
odlisnosti u obou mést v chovani zakaznikt firmy Natura.

Pfi_porovnavani obou mést byly vysledky z mésta Ceské Lipy vynasobeny tremi (45:15),
aby mohly byt shromazdéné vysledky porovnany, pokud by byl v obou méstech tazan

stejny pocet respondenti.
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4.2 Vyhodnoceni vysledku vyzkumu

4.2.1 Charakteristika respondentu
Nize uvedené grafy ¢.1,2,3.4,5 prezentuji odpovédi na demografické otazky tykajici se

pohlavi, véku, vzdélani, rodinného stavu a poc¢tu tazanych respondentu.

Prodejny Natura navstévuji vice zeny nez muzi v poméru zhruba 3:1. Nejvétsi pocet
respondenti v DéCiné byl ve vékovém rozmezi 31 — 50 let, v Ceské Lipé pak shodné
vrozmezi 19 — 30 let a 51 a vice let. Nejvice zakaznikii z obou mést ma stfedoskolské
vzdélani, nasleduje vysokoskolské a zakladni vzdélani. V Déciné bylo nejvice tazanych
muzi Zenatych a Zen vdanych. V Ceské Lipé se shodoval pocet tazanych respondenti,
ktefi byli svobodni a sezdani. Celkové bylo tazano 15 zakaznikii v Ceské Lipé a
45 v DécCiné.

Graf &.1 Zastoupeni pohlavi respondenti

Zastoupeni pohlavi
40
20}
Bmuz ||
HZena [
0 = |
Ceska Lipa |
| o R T e T |
' B ena 35 11 ‘
| SRR kel
zdroj: vlastni
Graf ¢.2 Vékova struktura respondentii
i Vékova struktura
30_
| 2 |
| ~f |
1517 | thasisd S
J o \mpecin |
| S5 1 7 ECESELEPQ Z
‘ 0 g&
| do18let | 19-30 | 31 —50 | 51 a vice r
| Décin 2 13 27 L
T N . SR b N
zdroj: vlastni
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Graf ¢.3 Struktura vzdélanosti respondentt

[ Struktura vzdélani !
— e |
| 30 :
| ! |
‘ 10 ‘B Dégin i
| |lCeskEi Lipa |
04
SR i
| [moeen | |
/W Ceska Lipa

zdroj: vlastni

Graf ¢.4 Rodinny stav respondentii

Rodinny stav

25¢
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15 )
10" | : _
14 t <
3 svobodny/a -T—vdana!i;n_‘_"“ rc;z-\_«_a_de_nwa'- [
mossin | 13 | 25 ' 7
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zdroy: vlastni

Graf €.5 Zastoupeni respondentil podle mést
r i o p

Zastoupeni respondentd podle mést

BDécin M Ceska Lipa |

zdroj: vlastni
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4.2.2 Cetnost nikupii v prodejnich firmy Natura

Nasledujici grafy ukazuji Cetnost navstév zakaznikt v podnikovych prodejnach.

Graf ¢.6 Cetnost nakupii — DC Graf &7 Cetnost nakupii — CL

= S

Dé&cin Ceska Lipa

19

O = WA ® DD

: - ixtydné 1xza14 1xzameésic nahodné
ixtydné 1xza14dni 1xza mésic nahodné dni

zdroj: vlastni zdroj: vlastni

Graf ¢.8 Cetnost nakupii — porovnani mést

| Porovnani mést

| 30 — —
25 -
20 [
T - i
e
B
0 ¢/.— o ; .

1x tydné 1x za 14 dni 1x za mésic nahodné

—+— Ceska Lipa —8— Décin | |

zdroj: vlastni

Z grafu ,Porovnani obou mést™ vyplyva, ze v Déciné nejvice lidi navstévuje prodejny 1 x
tydné. Plyne to zfejmé z povédomi o firmé Natura, které je v Déciné vétsi. Dalsi mozny
divod je, ze v DéCiné jsou dvé prodejny, kde jedna je vice zaméfena na zdravou ¢&i
specialni vyzivu, kterou dotyCna osoba nakupuje velmi ¢asto. Druha prodejna je svym
zplisoben zaméfena stejné jako v Ceské Lipé — ¢aje, kapky, vyrobky firmy Natura, kde tyto
vyrobky nejsou bezpodmine¢né¢ nutné ke kazdodennimu Zivotu a proto je prodejna

v Ceské Lipé navitévovana spise 1x za mésic & nahodné.
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4.2.3 Ovlivnéni respondenta pfi nakupu ruznymi faktory

1) Owlivnéni zakaznika prostredim

Graf €.9 Ovlivnéni nakupu prostfedim — DC Graf €.10 Ovlivnéni nakupu prostiedim — CE
Décin 'f Ceska Lipa
2%;
7%
11% @ ano 27%
B spiSe ano
| 549% 33%
| 33% O spiSe ne
O ne
33%
zdroj: vlastni zdroj: vlastni
Graf .11 Ovlivnéni nakupu prostfedim — porovnani mést
Porovnani mést
o " i
[ 15 >~ 15 - - — |
10 { \ |
54+— - - —
0 . T .
| ano spise ano spise ne ne
—+— Ceska Lipa = Déin |

zdroj: vlastni

Dvaceti ¢tyfem respondentum ze Ctyficeti péti z DéCina zcela vyhovuje prostiedi prodejny,
coz je stiedné vysoky pocet (54%). Naopak pouze poloviné respondentiim (12) z Ceské
Lipy interiér a prostfedi vyhovuje. Ceska Lipa ma také tiikrat vy$si odpoveéd | spise ne“ a

ne* oproti DéCinu.
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2) Ovlivnéni zakaznika obalem, designem vyrobku

Dvakrat vice respondentu

Graf ¢.12 Ovlivnéni obalem vwrobku — DC

Graf ¢ 13 Ovlivnéni obalem vyrobku ~ CL

Décin \ Ceska Lipa
[ 7%
| 20% —
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53%
g e | _ 5
zdroj: vlastni zdroj: vlastni
Graf ¢.14 Ovlivnéni obalem vyrobku — porovnani meést
Porovnani mést
| P N . e e,
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15 ——
9
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E—I— Décin —#—Ceska Lipa ] Ii
zdroj: vlastni

z Décina odpoveédeélo (13 % vDC, 7 % vCL), ze je obal

vyrobku ovliviiuje nebo spise ovliviiuje. Oproti tomu vice respondenti (53 % v CL, 33 %

V DC ) z Ceské Lipy odpovédélo, ze je obal nebo design vyrobku spise neovliviiuje.

Obaly nékterych vyrobkt firmy Natura jsou zobrazeny v pfiloze ¢ 7, 8, 9.

3) Ovlivnéni zakaznika znackou vyrobku

Graf €.15 Ovhivnéni maékann vyrobku — DC

20%

Décin

18

I ano

B spise a
o spise ne

zdroj: vlastni

Graf &, 16 Ovhvném maékanu vyrobku — CL

Ceska Lipa

20% _
@ ano
B spise ano
13% O spise ne
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zdroj: vlastni
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Graf ¢.17 Ovlivnéni znackami vyrobku — porovnani mést

r = _ — —e e —

Porovnani mést

‘: ano spise ano spise ne ne [

| |~ D&cin —#—Ceska Lipa |

zdroj: vlastni

Nejvice respondenti z Décina (19 = 42 %) odpoveédélo, ze jim ,spiSe zalezi na znacce
vyrobku, ktery si kupuji. Oproti tomu v Ceské Lipé odpovédélo pouze 6 respondentii
(13 %) spiSe ano“. Nejvice respondentii z CL (18 = 40 %) odpovédélo, Ze jim spise

nezalezi na znaCce vyrobku , coz je 2x vice nez v DéCiné.

4.2.4 Dulezitost faktoru pri koupi
Vysledky této otazky jsou shodné v obou méstech.
Poradi je nasledujici:

1. nejdulezité)si je pro zakazniky odborna rada prodavace
druhy nejdulezitéjsi bod je Siroky sortiment vyrobku
stfedné dilezita je cena vyrobku

méné duilezité je prostiedi prodejny

P

nejmeéné dulezita je moznost samoobsluzného nikupu
Samoziejmé, ze néktefi respondenti dali na prvni misto napf. cenu, & moznost

samoobsluzného nakupu, ale v celkovém pohledu je na prvnim misté odborna rada

prodavace.

39




4.2.5 Vyrobky firmy Natura

Nasledujici grafy prezentuji vztah zakazniki k samotnym vyrobkim
z hlediska:

firmy Natura

’ Informovanosti o vyrobcich firmy Natura
e Koupé vyrobku firmy Natura
> Nejcasteji nakupovanych vyrobku firmy Natura
» Spokojenosti s rozsahem sortimentu vyrobku firmy Natura
> Zkouseni novych vyrobku od Natury
» Misto koupé vyrobku firmy Natura
1) Informovanost o vyrobcich firmy Natura
Graf ¢.18 Informovanost o sortimentu vyrobkii Natury — DC ~ Graf ¢.19 Informovanost o sortimentu vyrobkii Natury—CL
St b = S , > Hil i e
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zdroj: vlastni zdro): vlastni
Graf ¢ 20 Informovanost o sortimentu vyrobkii Natury — porovnani mést
Porovnani mést !
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zdroj: vlastni
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Kladna odpovéd je vysoka v obou méstech ( 58 % v DC, 60 % v CL ). A ani ostatni
hodnoty se prili§ v obou méstech nelidi. Az posledni odpovéd’ . ne“ je vyssi vDC (4 % )
oproti 0 % v CL.

I pfes vysoké hodnoty odpovédi ., ano®, by mély byt do prodejen instalovany panely se
zobrazenymi vyrobKky, které by informovaly o celém nebo jen ¢asteném sortimentu
firmy Natura. Cim vy3si je informovanost o novych nebo jiz prodavanych vyrobcich, tim
vyssi je jejich prodejnost. Cilem tohoto panelu je podavat celkovy prehled o vsech
vyrobcich firmy Natura. Vyrobkové panely jsou v tomto piipadé vhodnéjsi nez letaky,
které zakaznici odnaSeji po nékolika kusech a potom je vyhodi, coz mafi jejich ucel
Nejvhodnéjsi by byla kombinace obou téchto reklamnich nastroji, kde letaky by byly
poskytovany malo- a velkoodbératelum za ucelem prehledu sortimentu a vyrobkove panely

by byly umistény v prodejnach ¢i lékarnach.

2) Koupé vyrobku firmy Natura

Graf ¢.21 Koupé vyrobki Natura — DC Graf ¢.22 Koupé vyrobki Natura — CL
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Tato otazka ma jednoznaéné kladné odpovédi v obou méstech, pouze 1 respondent z
Décina odpovédél, ze nenakupuje vyrobky firmy Natura. Vysoky pocet zakaznikl, ktefi
nakupuji vyrobky od Natury svéd&i o jejich oblibenosti. Siroky rozsah jednotlivych

vyrobkovych fad uspokoji naro¢ného zakaznika.
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3) Nejcastéji nakupované vyrobky firmy Natura

Graf ¢.23 Nejcasté)i nakupované vyrobky Natura

' Nejcastéji nakupované vyrobky i

Graf ¢.24 Zastoupeni druhu caje
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Devatero bylin (51 %), nasleduji ostatni ¢aje (13 %), byliny (10 %), kapky, vazené a

sypané Caje (shodné 8 %). Deset procent respondenti neuvedlo nejCastéji nakupovany

vyrobek.

Graf ¢.24 ukazuje pomér nakoupeného bylinného a ovocného €aje od firmy Natura.

Vyrazné prevazuii bylinné caje ( 80%).

4) Spokojenost s rozsahem sortimentu vyrobku firmy Natura

Graf €.25 Spokojenost s rozsahem vyrobki Natura - DC Graf ¢ .26 Spokojenost s rozsahem vyrobkii Natura — CL
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Graf ¢.27 Spokojenost s rozsahem vyrobkii Natura — porovnani mést

Porovnani mést
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zdroj: vlastni

Z grafu lze vycCist, ze spokojenost srozsahem vyrobku Natura je vysoka (87% DC,

80% CL), zbytek respondentii ,nevi“. Pfesto se v D&tiné objevila &tyfi procenta zakaznikii,

ktefi srozsahem sortimentu spokojeni nejsou. Ti priipsali do dotazniku nasledujici

piripominky:

r Sirsi sortiment bez chemické konzervace, emulgatori; pro vegany,

r Prili§ mnoho vyrobkd, které nejsou "naturalni" + vétsi vybér pro vegany
’ Vétsi vybér obycejnych ¢ajt, prehled o sortimentu viditelné k nahlédnuti

Zalezi pouze na majiteli firmy, zda sortiment rozsifi o tyto vyrobky nebo alespon zacne
distribuovat tyto vyrobky od jinych vyrobcu.
3) Zkouseni novych vyrobku od Natury

Graf ¢.28 Nové vyrobky Natura — porovnani meést

| Porovnani mést
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Z grafu je patrné, ze vice zakaznikii z DéCina zkousi nové vyrobky nez z Ceské Lipy.
Piesto je v kazdém mésté urcity poCet zakazniki, ktefi nové vyrobky nezkouseji. Divodem
muze byt neochota a nezajem novy vyrobek zkusit nebo o ,novych vyrobcich™ firmy
Natura nevédi. Tento nedostatek by vyfeSily jiz zminéné propagacni vyrobkové panely a

stojany, kde by bylo viditelné oznacené zbozi jako ,,novy vyrobek* nebo ,,novinka®.

6) Misto koupé vyrobku firmy Natura

Graf ¢.29 Koupé vyrobki Natura — porovnani mést
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Pokud lide nakupuji jinde, tak nejcastéji v lékarnach. To, ze vysoka Cast respondentu
odpovédéla, ze nekupuje vyrobky Natura jinde, nez v podnikové prodejné, je ziejmé proto,
ze maji podnikovou prodejnu pfimo ve mésté, kde byl prizkum provadén. Ale pokud by se
vyzkum provadél napriklad v jinych méstech, kde nejsou pfimo podnikové prodejny,
myslim, ze vyrobky jsou prodavany hlavné v lékarnach, prodejnach na zdravou a specialni

vyzivou nebo v ¢ajovnach.



Vybér gramaze baleni bylinnych ¢aja a bylin:

Graf €.30 Vybér graméze baleni — porovnani mést
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zdroj: vlastni

Tato otazka byla zafazena proto, ze pokud si nékdo kupuje urcity lécebny caj delsi dobu
byla by pro n¢j vyhodna vyssi gramaz vyrobku — caje €i bylin.

To znamena, ze by si misto dvou 100 g baleni mohl koupit radéji jedno 200 gramove, které
vydrzi déle. Ale je jasné, ze z mensiho baleni je vétsi zisk, a taky ze doty¢ny zakaznik
piijde do prodejny Castéji.

Vétsi baleni ¢aji a bylin (1 kg a vice) jsou urCena pro malo- a velkoodbératele, ktefi je

prodavaji jako vazene Caje a byliny, podle vahy, kterou si zakaznik preje.

Baleni prodavanych ¢aju:

Graf ¢.31 Baleni ¢ajii — porovnani meést
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Nejcastéji kupuji zakaznici v obou méstech Caje sypané (zhruba 70%). Dvacet sedm

procent zakazniki kupuje radéji Caje v nalevovych sacich. A pouze malé procento

respondentii nakupuje Caje tak, ze doma pouzije ¢aj sypany a v praci v nalevovém sacku.

Caje sypané jsou kvalitn&jsi, ale s €aji v nalevovych saccich je snadnéjsi manipulace.

4.2.6 Faktory, které by zakaznici v pFipadé zmény uvitali

Graf €32 Zmény na vyrobkw/ na prodeji — DC

prostiedi a personalu by uvitali 3 % respondentti shodné u obou méstech.

Graf €.33 Zmény na vyrobku/ na prodeji — CL
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Z predchazejicich grafu obou mést vyplyva, ze témeér polovina dotazovanych (46 %)
zDé&kina a skoro 40 % zCeské Lipy je spokojeno se ,v$im“ a nic by neménili.
Cenu vyrobku by zménilo vDC 10 z45 dotazanych a v CL 4 z 15 dotazovanych.
U designu vyrobku se zména pohybuje kolem 8-9 % dotazanych. Zménu prodejniho
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7 téchto odpovédi vyplyva, 7e pokud by se mélo néco zménit, tak by to méla byt cena
vyrobku (tedy sniZeni ). coZ neni piili§ pravdépodobné v prostiedi stale rostoucich cen. ale
bylo by moZné zavést napf. slevy vérnym zakaznikGim & mnozstevni slevy.

A jako druha uvedend zména by mohla byt zména designu vyrobku. Pokud si vsak firma
chee vytvofit dobré a dlouholeté image, méla by mit i staly obal a design svych vyrobku,
aby je zékaznici snadno rozpoznali a budovala si tak i svou tradici v ucelenosti a

jednotnosti.
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4.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu

V zavérecné Casti této prace jsou shrnuty dosavadni poznatky a odpovédi z provedenc¢ho
vyzkumu.
Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjisténi spokojenosti zakaznika firmy Natura a jeho

nakupniho chovéni.

Z vyzkumu je ziejmé, Ze se chovani zakaznika v jednotlivych méstech ve vétsiné pfipadi
vice ¢i méné lisi, coz je dano povédomim o firmé Natura.

Jestlize dé¢inskou prodejnu navstévuje denné o 42% = 19 lidi vice nez ceskolipskou
prodejnu, svéd¢i to o vétSim povédomi mezi lidmi o prodejné a také o tom, ze lidé
v Dé¢iné nakupuji vyrobky pro specidlni vyzivu (bezlepkové vyrobKy, vyrobky pro
diabetiky), kterou dotyéna osoba nakupuje velmi ¢asto, zatimco v Ceské Lipé tyto vyrobky
nejsou v sortimentu prodejny.

Otazky ovlivnéni zakaznika riznymi faktory mély nasledujici vysledky:

U otazky ovlivnéni zakaznika prostiedim prodejny, jsou décinsti zakaznici vice naro¢néjsi
na prostiedi prodejny nez ¢eskolipsti zakaznici.

Dvakrat vice respondentt z Décina (13% DC oproti 7% v CL) dava velky diraz obalu a
designu vyrobku. Také vice dé¢inskych zikazniki (o 18 % vice) je spiSe ovlivnéno obalem
oproti ¢eskolipskym zakaznikim, kde prevazuje spiSe neutralnéjSi pohled (o 20 % vice).
Obaly vyrobku firmy Natura jsou ,Jlidové™ ladény a zapadaji do celkového image firmy.
Obaly nékterych vyrobkii jsou v prilohach ¢€.6, 7, 8 na konci prace.

Na otézku tykajici se znacky vyrobku odpovédélo 18 % z DC a 20% z CL, Ze jim zaleZi na
znacce vyrobku. Tito lidé si oblibili nékterou znacku a kupuji pouze ji. Jsou to vérni
zakaznici, ktefi nakupuji pravidelné. Podobné je to i u zakaznik, ktefi preferuji urcitou
znacku vyrobku, ale jsou o ochotni vyzkouset i néco nového (DC 42%, CL 13%). Zatimco
40 % respondenti z Ceské Lipy spiSe nezélezi na znacce, v D&iné je to pouze 20%.
Z tohoto vyplyva, ze ¢eskolipsti zakaznici jsou vice ochotni zkouset jiné znacky a nelpét
pouze na jedné, jak tomu je u pfevazné vétSiny décinskych zakazniki.

Vice jak polovina respondentii (58 % z DC.60 % CL) z obou mést odpovédéla, Ze jsou
dostate¢né informovani o sortimentu firmy Natura. Jsou to vysoka Cisla, ale mohla by byt i

vy88i. Vyrazné by tomu pomohly vyrobkové panely, na kterém by firma Natura zobrazila
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své stavajici 1 nové vyrobky. Znatné by to pomohlo propagaci jejich vyrobkd. Firma
Natura seznamuje své malo- a velkoodbératele formou letakt. které se vsak objevuji
v prodejnach jen vyjimecné. .Lidé si jich naberou mnoho a po vychodu z prodejny je
vyhodi, naklady na né nejsou nejmensi®, fekl pan ing. Gresik. Proto by tento problém
vyresily jiZz zminéné vyrobkové informacni panely, které se nedaji odnést a vice upoutaji.
Tato otazka uz spada do oblasti reklamy firmy a jejiho marketingu.

Z velké vetdiny kladné odpovédi na sedmou otazku, tykajici se koupé vyrobku firmy
Natura, jasné svéd¢i o oblibenosti téchto vyrobku.

Také velmi vysoké hodnoty se objevuji v grafech osmé otazky (Spokojenost s rozsahem
vyrobkti Natura), kde 87 % z DC a 80% z CL je spokojeno se sortimentem firmy Natura.
Ctyfi procenta dotazanych z Dé&ina je nespokojeno a pridalo k dotaznikim i své
piipominky, které jsou uvedeny pod otazkou &islo 8. Zalezi pouze na majiteli firmy, zda
sortiment roz$ifi o tyto vyrobky nebo alesporn za¢ne prodavat tyto vyrobky od jinych
vyrobct.

Nadpolovi¢éni veétsina respondentii z obou mést zkousi nové vyrobky firmy Natura.
(novymi vyrobky byly v poslednich letech napt. kofeni, Caje rooibos, Caje zjednoho
druhu bylin- napi.hefmankovy). I presto se vyskytuji lidé, ktefi nezkousi tyto novinky.
Tito zdkaznici bud’ nevedi, Ze tyto vyrobky existuji nebo nemaji potiebu je zkouset.

Jelikoz byl vyzkum provadén ve méstech, kde ma Natura vlastni prodejny, nakupuji je
zakaznici pravé tam. Pokud by se vyzkum provadél v jinych méstech, kam Natura
distribuuje své vyrobky. kupuji se vétsinou v lékarnach, prodejnach na zdravou a specialni
vyzivou nebo v ¢ajovnach.

Odpoveédi na jedenactou otazku, tykajici se vhodnosti gramaze vyrobki, se v obou méstech
témer shoduji a to tak, ze 30 z 45 tazanych gramaz vyhovuje, 14 respondentim z DC a 15
z CL dosavadni gramaZ nevyhovuije a 1 tdzany z DC a 0 z CL nevi.

Posledni otazka tykajici se pripadnych zmén meéla v obou méstech opét podobné vysledky.
Nejvétsi dast dotazanych ( 46% DC, 39% CL) by nic neménilo. Pokud by se vak mélo
néco zménit, tak by to méla byt cena a obal vyrobku. Prostifedi prodejny a personal by
ménilo pouze 7% respondentli z obou mést. Myslim, Ze ceny vyrobku se timto vyzkumem

nezméni a tak je spiSe pravdépodobna graficka inovace obali vyrobku nez cenova.
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4.4 MoZna doporuceni a prilezitosti pro firmu Natura

Pripadna doporuceni:

e Marketingovy pracovnik

Jelikoz ve firmé Natura neni Zadné marketingové oddélené ¢i marketingovy pracovnik, ma
firma jisté potiZe s pfistupem k otazkam marketingovych aktivit. Proto se domnivam. Ze
interni nebo externi marketingovy pracovnik by firmé vyrazné pomohl a tim by jisté

i zvysil prodejnost vyrobki a do budoucna zvysil jeji ispésnost a znamost.

e Vétsi vyuziti reklamy.

Kazda dobfe cilena reklama by méla uspésné podporovat firemni image, prodej a méla by
vést k prilivu novych zikazniki.

Pokud by méla firma Natura napfiklad v kazdé lékarné ¢i prodejné reklamni panel, na
kterém by zobrazila své vyrobky, vyrazné by to pomohlo propagaci. Jeji nevtiravé, ale
graficky zajimavé obaly bohuzel v téchto typech prodejen ,pfebiji** reklamy na rizné Iéky
a vitaminy. Neni vzdy mozné vytvorit cely koutek pro formu Natura, aby grafika jejich
obali vynikla a zaujala. Proto jen zopakuji. Zze reklamni vyrobkové panely vidim jako lepsi
feSeni oproti letakim.

Dalsim moznym doporu¢enim v oblasti reklamy by bylo vytvofeni firemni internetové
stranky. Na té by jeji navstévnici nasli popis firmy, jeji sortiment vyrobku s podrobnym
popisem jejich u¢inki a nové vyrobky. Zaroven by mohla publicité¢ firmy napomoci
stranka o samotném majiteli ing.Gresikovi, ktery je znam jako Ié¢itel a znalec léCivych
rostlin.

Reklama, ktera uspésné podporuje firemni image, prohlubuje a upeviuje predevsim vztahy
s findlnimi spotfebiteli. Proto by méla firma Natura vénovat vice pravé této oblasti, aby si

jesté vice zlepsila a upevnila své postaveni na trhu.

Mozné prilezitosti pro firmu Natura:
¢ DalSi nové prodejny.
Dnes m4 firma Natura své podnikové prodejny v Déciné. Ceské Lipé a Praze. Myslim, Ze

jeji dalsi piilezitosti by bylo zfidit nové prodejny spise ve vétsich méstech Severnich Cech.
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kde je o firmé Natura vétsi povédomi nez v jinych &astech CR. Témito mésty by mohly byt
napt.: Liberec, Usti nad Labem ¢i Teplice.

e Zajem spotiebiteli o zdravy zpusob Zivota.

Firma mizZe vyuzit stile se zvysujictho zdjmu o zdravy zpisob Zivota svych zikazniku
rozsifenim svého sortimentu o dal3i lé¢ivé pfipravky. jako jsou Ié¢ivé tinktury, masti atd.
Mohla by vyrabét i rizné potraviny pro vegetariany nebo vegany, ktefi by toto urCité

uvitali.

L
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Zaver

Respondenti z obou mést se v pfevazné vétsiné svych odpovédi shoduji, rozdilné nazory
maji na prvnich pét otazek, kde se odpovédi a grafy vyrazné lisi. To by mélo poslouzit jako
voditko pro jednani a prodej v jednotlivych prodejnich firmy Natura.

Tento vyzkum meél pfispét k lepSimu poznani potieb zdkazniki v jednotlivych méstech
(prodejnach). k zjidténi, ze spokojenost zakaznikt firmy Natura je zna¢né vysoka a pokud
v nékterych otazkach .kolisa“, byly odhaleny pfi¢iny téchto nedostatkii a bude je moZné

lépe a rychleji odstranit.

Samotny vyzkum, jeho pfiprava a hlavné vyhodnocovani mi poskytli detailni predstavu o
tom, jak obtizné je vyhotovit vyzkum, ktery je vérohodny a kvalitni. Velka pozornost musi
byt kladena na tvorbu dotazniku nebo formulafi. Dotaznik, hlavné jeho spravné vyplnéni,
muze ovlivnit cely vvzkum. Vyhodnocovani spravné vyplnénych dotazniki je dlouhodoba
a naro¢na prace, kterou sice pomaha zpracovat pocita¢, ale osoba, kterd vyzkum
vyhodnocuje musi byt vtéto fazi velmi pecliva a soustfedéna, aby nepfehlédla néjaky

dilezity udaj ¢i informaci.

Zakaznik, spotfebitel je hlavni ¢initel marketingového uvazovani a mimo konkrétni udaje o
prodejnosti ¢i neprodejnosti vyrobku a jeho vlastnostech a u€incich je nutné se i
v prodejnach marketingové chovat — prodava¢i musi byt pozorni, informovani a slusni a to

je nedilnou soucasti uspésnosti firmy — byt lepsi nez konkurence.

53



Seznam pouzité literatury:

[1] PRIBOVA M.: Marketingovy vyzkum v praxi, 1.vydani, Praha, 1996

[2] HORAKOVA I.: Marketing v soucasné svétové praxi, Grada publishing, 1992

[3] KOTLER P.: Marketing, management — analyza, planovani, uziti, kontrola, Victoria
publishing, 2. vydani

[4] HORAKOVA H.: Strategicky marketing. Grada publishing, 1996

[5] SIMOVA J.: Marketingovy vyzkum trhu, 1. vydani, Liberec, 1996

[6] Ing. .DEDKOVA . Ing. LHONZAKOVA : Zaklady Marketingu. Technicka univerzita
v Liberci, Liberec, 2001

[7] Doc. RNDr. P. STRNAD. CSc.. Ing. J. DEDKOVA., Strategicky marketing, Technické
univerzita v Liberci, Liberec, 2001

[8] KOTLER P.: Marketing Management, 9. vydani, Grada publishing, Praha, 1998

[9] www.mam.cz - marketing&media

[10] www.vyzkum-trhu.cz

[11] www.median.cz

[12] Propagacni letaky firmy Natura — pfilohy ¢ 2,3.4.5,6.

54



Seznam obrazki, grafu:

Obr.¢. 1 Proces marketingového vyzkumu
Obr.¢. 2 Druhy chovani spotiebitele

Graf ¢.1 Zastoupeni pohlavi respondenti

Graf ¢.2 Veékova struktura respondenti

Graf ¢.3 Struktura vzdélanosti respondenti

Graf ¢.4 Rodinny stav respondentt

Graf ¢.5 Zastoupeni respondentti podle mést

Graf &.6 Cetnost nakupi — DC

Graf ¢.7 Cetnost nakupi — CL

Graf ¢.8 Cetnost nakupii — porovnani mést

Graf ¢.9 Ovlivnéni nakupu prostiedim — DC

Graf ¢.10 Ovlivnéni ndkupu prostiedim — CL

Graf ¢.11 Ovlivnéni ndkupu prostredim — porovnani mést
Graf ¢.12 Ovlivnéni obalem vyrobku — DC

Graf ¢.13 Ovlivnéni obalem vyrobku — CL

Graf ¢.14 Ovlivnéni obalem vyrobku — porovnani mést
Graf ¢.15 Ovlivnéni znackami vyrobku — DC

Graf &.16 Ovlivnéni znackami vyrobku — CL

Graf ¢.17 Ovlivnéni znackami vyrobku — porovnani mést
Graf ¢.18 Informovanost o sortimentu vyrobku Natury — DC
Graf ¢.19 Informovanost o sortimentu vyrobki Natury-CL
Graf ¢.20 Informovanost o sortimentu vyrobka Natury — porovnani mést
Graf ¢.21 Koupé vyrobki Natura — DC

Graf ¢.22 Koupé vyrobkii Natura — CL

Graf ¢.23 Nejcastéji nakupované vyrobky Natura

Graf ¢.24 Zastoupeni druhu ¢aje

Graf ¢.25 Spokojenost s rozsahem vyrobki Natura — DC
Graf ¢.26 Spokojenost s rozsahem vyrobkt Natura — CL
Graf ¢.27 Spokojenost s rozsahem vyrobkl Natura — porovnani mést
Graf ¢.28 Nové vyrobky Natura — porovnani mést

Graf ¢.29 Koupé vyrobkii Natura — porovnani mést

Graf €.30 Vybeér gramaze baleni — porovnani mést

Graf ¢.31 Baleni ¢aji — porovnani mést

Graf €.32 Zmény ve vyrobku/ na prodeji — DC

Graf ¢.33 Zmény ve vyrobku/ na prodeji — CL

Graf ¢.34 Zmény ve vyrobku/ na prodeji — porovnani mést

str.

15
28

34
34
33
35
35
36
36
36
37
37
37
38
38
38
38
38
39
40
40
40
4]
41
42
42
42
42
43
43

45
45

46
46

55



Seznam priloh:

Pfiloha ¢. 1 Dotaznik

Piiloha &. 2 Caje pro kazdy den, Byliny pro zdravi

Ptiloha ¢. 3 Bylinné kapky Natura

Piiloha ¢. 4 Ovocné ¢aje Natura

Priloha ¢. 5 Devatero bylin

Piiloha &. 6 Caje étyi svétadila

Priloha ¢. 7, 8, 9 Ukazka oball nékterych vyrobku firmy Natura

56



Priloha ¢. 1

Dotaznik



Priloha ¢.1

Dotaznik

1. Jak ¢asto nakupujete v obchodu firmy Natura?

[ 1x tydné 0 1xza 14 dni [1 1x za mésic [ ndhodné
2. Ovliviiuje Vis pFi niakupu prostiedi prodejny?

0 ano [1 spiSe ano (] spiSe ne (] ne

3. Jestlize shanite urcity vyrobek na konkrétni nemoc / potize, zilei Vam na znadce
vyrobku?

[l ano [l spiSe ano [] spiSe ne O ne
4. Ovliviiuje Vas pFi koupi vyrobku jeho obal, design?

[l ano (] spiSe ano [1 spiSe ne O ne
5. Srovnejte, prosim, co je pro Vis pii koupi vyrobku nejdulezitéjSi?

(1 — nejdilezitéjsi, 5 — nejméné duileZité )

' a) siroky sortiment vyrobki

| b) odborna rada prodavace

L | ¢) prostiedi prodejny

| d) moznost samoobsluzného nikupu

'] ) cena vyrobku

6. Jste u svého prodejce dostate¢né informovani o Sifi sortimentu bylin, ¢aju a dietetiky
firmy Natura?

[l ano [] spiSe ano [ spiSe ne O ne

7. Nakupujete vyrobky firmy Natura?
( pokud ,.ano*, uved'te, prosim, které nejCastéji )
) ano O ne

8. Jste spokojeni s rozsahem sortimentu firmy Natura?
( pokud ,,ne“, uved'te, prosim, co Vam v sortimentu chybi, co postradate )
[J ano O ne (] nevim

9. Zkousite nové vyrobky od firmy Natura?

M

L] ano [l ne



10. Nakupujete vyrobky firmy Natura i jinde, nez v podnikové prodejné?
( pokud ,.ano®, uved'te, prosim, kde )

[l ano ne

11. Stadi Vam dosavadni vybér gramaZe baleni bylinnych ¢aji a bylin od firmy Natura?
] ano [ spiSe ano spise ne | ne

12. Pokud kupujete ¢aj, davite prednost ¢ajum v nilevovych saécich nebo éajiam
sypanym?

(1 ¢aje v nalevovych saccich ¢aje sypané

13. Pokud byste chtéli néco na/ v prodejné/vyrobku zménit bylo by to:

[] prostredi prodejny [ personal design vyrobku cenu vyrobku [ nic bych

neménil/a

14. Pohlavi muz ! Zena

15. Vék do 18 let 19 - 30 31-50 51 a vice
16. Vzdélini Z8 SS VOS VS

17. Stav svobodny/a zenaty/vdana rozvedeny/a

T AR R R AR

Dékujeme za vyplnéni



Piilohy &.2,3,4,5,6

Informacni letaky firmy Natura
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3%.3 N
Anticholest caj a kapky - dopin¢k
zivotospravy pri zvySeném obsahu
cholesterolu v krvi

Cévni caj a kapky - pusobi pfiznive pfi
zanétech cév a krecovych zilach, jsou
vhodnym prostredkem pro dobry stav cév,
pomahaji zlepsit jejich pruznost a pusobi
piiznivé na Zilni odtok

Hemoral - Caj vhodny pii hemeroidech, pije
se jako prevence i pfi potzich
Hypertonik - ¢aj vhodny pfi zvy$eném
krevnim tlaku

Baldrianskeé kapky - pii nervovem
vycerpani, srdecni uzkosti

a prepracovanosti, maiji
uklidnujici ucinek
Ginkgo Kapky - priznive
ovliviluji cévni systém,
pusobi protiskleroticky,
zlepSuji pamét

i prokrveni mozku
Jirovcove kapky

- maji pozitivni ucinek
na cévy, jsou vhodné pri .
otocich a zanétech zil, téz pri cévnich
poruchdch mozkovych

Mésickové kapky - maji priznivy ucinek
na cévy, pusobi pozitivné na stav pokozky
Rozrazil kapky - pfiznivé ovliviuji latkovou
vyménu, napomahaji snizeni hladiny
cholesterolu v krvi

Ledviny a mocové cesty, prostata

Ledvinovy c¢aj a kapKy - pusobi priznive
na mocové ustroji a ledviny

\

e e e i ¥
finnost prostaty, jsou vhodné pfi potizich
s prostatou a mocovym méchyiem

Celik zlatobyl kapky - podporuji latkovou
vwmeénu, jsou vhodne pii potizich s ledvinami
a mocovym méchyrem

Vrbovka kapky - maji pfiznivy udinek na
¢innost prostaty a mocovych cest
LichoreriSnice Kapky - maji vvrazne
deziniek¢ni ucinky, 2vysSuji odolnost proti
zanétim, zejmena mocovych cest

Alergie, infekce, imunita

Alergin - ¢aj mimi projevy alergie, vhodny
i iako prevence
Hepcik s echinaceou caj a kapky - jsou
vyrobeny z bylin, které jsou osvédcenym
prostredkem pii nachlazeni,
podporuji imunitu
N organismu
Imunostim caj

a kapky - podporuji

prirozenou imunitu

organismu, jsou vhodné

iako prevence zejména

pii chripkovych epidemiich
Benevit kapky - pfiznive ovliviuji imunitni
odpovédi organismu, obsazené horciny maji
posilujici ucinek
Echinacea koren kapky - zlepsuji imunitu
organismu, jsou vybornym prostredkem pfi
prevenci v obdobi chripek a pfi nemocich
z nachlazeni
Tuzebnik kapky - jsou vhodnym prostredkem
pfi revmatismu, zvySuji vylucovani soli
a kyseliny mocové z organismu, pomahaji pri
horecnatych stavech i

T4tkovd vyména, Spafnd wiva

Antiurin - Caj vhodny pii dné

Diaherb - Caj vhodny pfi cukrovce
Kloubni ¢aj - pii bolestech kloubu
Revmatin - Caj vhodny ph revmatizmu
Stihla linie Caj a kapky - pro stihlejst linii
bez drastickveh diet, snizuji chuf K jidlu
Vitakremuk - Caj pro dobry stav kost,
viasu a nehti

Nervové dstroji, nespavost

Na dobrou noc c¢aj a kapky - napomahaj
k navozeni a prohloubent zdraveho,
kvalitniho spanku, urychluji usinan
Flegmatik - Caj vhodny pfi neurozach

a predrazdénosti

Kapky na spam - k navozeni spanku
Mucenka kapky - pi stavech psychickeho vypéu
a prepracovanosti, maji uklidnujici ucinky
Sisak kapky - maji mimofadné dobré ucinky
pfi neurozach, hysterii a depresich, vhodné i
Kk odvykani alkoholismu

Yyrobky pro Zeny

Klimakterin caj a Kapky - jsou vhodné pri
prechodu jako doplnék vyzivy, pusobi
priznivé pii navalech

Zensky caj a kapky - pro nebolestivou
menstruaci a hormonalni stabilitu, pusobi
pfiznivé na menstruaéni  cyklus
Kokoska kapky - pusobi pfiznivé na stav
cév i mocovych cest, osvédCuji se pri
dlouhotrvajici menstruaci

Stimuldtory, tonika, Zivotabudice

-_

Zahrivaci ¢aj se zazvorem - pro nachlazené
a zimomfivé =

k-

- " -
zlepSuji vitality, jsou piirodnim afrodiziakem,
kter¢ umocni chut na milovani
Zivotabudi¢ caj a kapky - prirodni pripravky
podporujici psychickou a fyzickou aktivitu
organismu, jedinecné slozeni pomaha vyuzivat
a dopliovat energeticke rezervy organismu
Eleutherokok kapky - pusobi piiznive na
celkovy stav organismu, jsou vhodné pri
Zvysene namaze

Guarana kapKky - pii psychickém a fyzickem
vypéti, stimuluji mozkovou Cinnost, prispivaji
K lepsi kondici

Leuzea Kapky - zvysuji psychickou i iyzickou
odolnost, odstranuji tunavu, mimé zvySuji
krevni tlak, pusobi téZ jako airodiziakum
Rhodiola KapKy - pozitivn¢ ovliviuji
sexudlni funkce, povzbuzuji télo i ducha,
vhodné i pii depresich

Schizandra KapKky - maji priznivy vliv na
obranyschopnost organismu, puasobi
tonizacne, priznivé ovliviluji zrak

Zensen kapky - ZenSen je vyznamny
harmonizator zlepSujici télesné i dusevni
funkce, odstranuje unavu a napomaha
celkové vitalite

(statni potiZe

Migrenal - Caj vhodny pii bolestech hlavy,
pii potizich i jako prevence

Plefovy caj - pii problémové pleti
Kopretina fimbaba kapky
- jsou vhodné pri

e

migrénach
a menstruacnich :”ﬁ—.-.m
bolestech VALDEMAR GRESIK
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~Bylinné kapkh

nné kapKy jsou vyrobeny z kvalitnich bylin a velejemného
Nyznacuii se vysokou koncentraci ucinnych latek. Jsou plnény
ykusnych S0 ml lahvicek z tmavého skla s uzaverem
pohodiné davkovani a pojistnym krouzkem zabranujicim
idoucimu otevieni.

BYLINNE KAPKY

jevit kapky - pfizniveé ovliviiuji imunitni odpovédi organismu, obsazené
finy maji posilujici tcinek
irianské kapky - jsou vhodné pfi nervovém vycerpani, srdecni tizkosti
epracovanosti, maii uklidiujici uicinek
ik zlatobyl kapky - podporuji latkovou vvménu, vhodné pii potizich
gvinami a mocovym méchyiem
linacea kapky - zlepSuji imunitu organismu, jsou vwhornym
giredkem pro prevenci v obdobi chripek a pfi nemocech z nachlazeni
utherokok kapky - pusobi priznivé na celkovy stav organismu, jsou
iné pfi zvySené namaze
igko kapky - priznivé ovliviiji cévni systém, pusobi protiskleroticky,
fuji paméf a prokrveni mozku
frana kapky - pusobi priznivé pii psychickém a fyzickém vypéti,
muluji mozkovou cinnost, prispivaii k lepsi kondici
vé kapky - maji pozitivni ticinek na cévy, vhodné pfi otocich
inétech Zil, téz pii cévnich poruchdch mozkovych
na spani - jsou vhodné k navozeni spanku
elitanskeé kapky - isou vyvrobeny podle ori-
ni receptury karmelitanskych mnichi, vhodné
lestech hlavy, stavech nuzkosti a zaludec-
tézkostech
kapky - piisobi priznivé na stav cév
ych cest, osvédcuji se pfi dlouhotrvajici
aci
ina fimbaba Kapky - jsou vhodné pfi
nach a menstruacnich bolestech
kapky - zvysuii psychickou i fyzickou odolnost, odstranuji tinavu,
B 2vySuji krevni tlak, pusobi 162 jako afrodiziakum

ice kapky - maji vyrazné deziniekéni ucinky, zvysuii odolnost

zdnémim, zejména mocovych cest

lové zaludecni kapky - isou vhodné pfi nechutensivi a Spamém
4 ni, Ziep3uji sekreci Zaludecnich Stav
Sice kapky maji priznivy ticinek na cévy, pisobi pozitivné na stay

{

tenka kapky - jsou vhodné pfi stavech psychického vypét a prepra-
Hinosti, maji uklidiujict tcinky

Mopestrec kapky - pisobi priznivé na cinnost jater a Zucniku

Ytnik kapky - zvySuji odolnost proti infekcim a celkovou odolnost

tha, Vhodne i pri depresn.h

azil kapky - priznivé ovlivii latkovou vymeénu, napomdhaji snizeni
. iy cholesterolu v krvi _
- Mandra kapky - maji priznivy vliv na obranyschopnost organismu,
Wi tonizacne, piiznivé ovliviuji zrak
kapky - maji dobré ticinky pfi neurozach, hysterii, depresich, vhodné
i alkoholismu

WO 2
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Trezalkové kapKy - maji priznivy tcinek na cinnost jater a Zlucniku,
zlepsuji spanek a prispivaji k dobré ndlade

Tuzebnik kapky - jsou vhodnym prostredkem pfi revmatismu,

zvySuji vylucovani soli a kyseliny mocové z organismu

Vrbovka Kapky - maii priznivy tcinek na Cinnost prostaty a mocovch cest
Zensen Kapky - Zensen ie vyznamny harmonizator zlepSujici

telesne i dusevni funkce, odstranuje tnavu a napomaha celkové vitalité

DEVATERO BYLIN KAPKY

Anticholest kapky - jsou vhodnym doplikem Zivotospravy
pfi zvyseném obsahu cholesterolu v krvi

Cévni kapky - jsou vhodnym prostiedkem pro dobry stav cév,
pomadhaji zlepsit jejich pruznost a pusobi pfiznivé na Zilni odtok
Cistici kapky - zlepsuiji ltkovou vyménu a podporuji wylucovéni
Skodlivych ldtek z organismu

Dobré traveni kapky - zvvéuji produkci Zaludecnich kyselin a zlepsuji
traveni, jsou vhodné pii nechutenstvi a po 1ézsich ¢ mastych jidlech
Draci sila kapky - jsou prirodnim airodiziakem, které umocni chuf
na milovéni

Hepcik KapKky - jsou vyrobeny z bvlin, Které jsou osvédcenym
prostiedkem pfi nachlazeni, podporuji imunitu organismu
Imunostim kapky - podporuji prirozenou imunitu organismu, jsou
vhodné jako prevence zejména pfi chiipkovych epidemiich

Jaterni kapky - pusobi piiznivé na cinnost jater, zlepsuji vylucovani Zluce
Klimakterin kapKy - jsou vhodné pfi prechodu jako doplnék vyzivy,
pusobi priznivé pri navalech

Ledvinové kapky - pusobi priznivé na mocové tistroji a ledviny
Metabolik kapky - upravuji metabolické procesy v organismu, zlepsuiji
schopnost organismu vylucovat skodlivé ldtky

Na dobrou noc kapky - urvchluji usinani a pomahaji navodit klidny
spanek

Prostatin kapky - pisobi pfiznivé na ¢innost prostaty, jsou vhodné
pii potizich s prostatou a mocovym méchyrem

Pritduskové kapky - pisobi priznivé na dychaci astroji, jsou vhodné pfi
kasli a nachlazeni

Stihla linie kapky - snizuji chuf K jidlu a piiznivé piisobi na metabolismus
tuku, pomdhaji snizovat nadvdhu

Zenské kapky - pisobi piznivé na menstruacni
cvklus, zmimuji menstruacni obtize
Zivotabudic kapky - prirodni pripravek pod-
porujici psychickou i fyzickou aktivitu orga-
nismu, jedinecné sloZeni pomaha vyuzivat

a doplnovat energetické rezervy organismu
Zlucnikové kapky - zlepsuji funkci Zluc-
niku, zvy$uji produkci Zluce a maji zklid-
fujici ucinek, jsou vhodné zejména

po tézkvch a mastnych jidlech

resik, Teplickd 134/135, 405 02 Décin VIIL tel: 412 528 020, 412 528 831, fax: 412 529 046
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natura

VALDEMAR GRESIK

(OCNE CAJE NATURA jsou vyrdbény 7 neikvalitnéi

pouzitim kvalitnich dovozow
1asem trhu. Bale ly isou volné po 1 ke

zdobnych plechowch d

VOCNE CAJE

ibic¢ina zahradka - Sipek, jefabina. aronie plod, merunky,
ilka, hrusky, rybiz, visng, jahody, aroma

trusova zahrada - ibiSek kveét, Sipek. jablka, pomerancova
ra, citronova kira, pomeranc¢ kvét, jasmin kvét, aroma
voka viSen - ibisek kvét, Sipek, jablka. visné, slunecnice
i, aroma

awai koktejl - ibisek kvét, ananas, papaya, pomerancova
ra, Sipek, aroma

idianské léto - ibisek kvét, Sipek, jablka, aronie plod, ruze
lista kvét, chrpa kvét, aroma

thodovy pohar - ibisek kvét, Sipek, citronova kura, jahody,
1odnik list, aroma

sni plody - ibisek kvét, Sipek, malinik list, sedmikraska
&, bortvka plod, ostruziny, maliny, jahody, aroma
agicka ruze - ibisek kvét, Sipek, ruze poupata. pivonka
&, ananas, malinik list, hermanek kvét, aroma

alinovy $dlek - ibisek kvét, rozinky, pomerancova kura,

ek, maliny, malinik list, aroma
amoinikiv dousSek - ibisek kvét, pravy cemy caj, papaya,
merancova Kara, rozinky, aroma

tlabské jablicko - ibisek kvét, Sipek, iablka, rozinky,

merancova kura, hermanek kvét, aroma

VOCNE CAJE V OZDOBNYCH
LECHOVYCH DOZACH VE TVARU OVOCI

thiccina zahradka - tvar cervené jablko
trusovd zahrada - tvar pomeranc
llabské jablicko - tvar zelené jablko
thiti - tvar meloun

Opicky sen - tvar ananas
‘radni slavnost - tvar jahoda

AIATIINA laas

« Valdemar (iresik. Teplickd 134/135, 405 02

sokym podilem suSeného ovoce
pickou mezi ovocnymi Caji
e po 100 g

ku nebo papirové krabi

Rybizovy kosik - ibisek kveét, Sipek, aronie plod, cerveny
rybiz plod, ¢erny rybiz plod, ¢erny rybiz list

Selska osatka - ibisek kvét, svestky, meruriky, jablka, hrusky,
meésicek kvet, aroma

Tahiti - ibiSek kvét, ananas, pomerancova kura, papaya,
chrpa kvét, Sipek, slunecnice kvét, aroma

Tropicky sen - ibisek kvét, bandn, papaya, rozinky, Sipek.
kokos, aroma

Vanocéni - ibisek kvét, rozinky, Sipek. pomerancova Kiira,
hermanek kvét, hiebicek, skofice kura, citronova kura, aroma
Venkovsky podzim - ibisek kveét, Sipek, jerabina, Svestky,
merunky, iablka, hrusky, visné, jahody, aroma

Zahradni slavnost - ibisek kvét, merunky, Sipek, hrusky,
iablka, sléz kvét, jahody, aroma

OVOCNE CAJI
V 0ZDOBNYCH
PLECHOVYCH
DOZACH
Hawai kokteil
Indianské Iéto
Lesni plody

)2 Décin VI, tel: 412 528 020, 412 528 831, fax: 412 529 046
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VALDEMAR GRESIK

Bylinne caje s nezaménitelnym puncem jedine¢nosti a kvality
Kazdy caj je promyslenou kompozici deviti bylin, ve které se spojuje ticinek s dobrou chuti, Recepty se opiraii o dlouho-
ki€ zkuSenosti a vyvazeny pomér domacich a zahranicnigh bylin, jejichz kvalita je peclivé kontrolovana. Caje jsou

k dostani sypané i v nalevovych saccich.

SPECIALNI CAJE

Alergin - mimi projevy alergie, vhodny i jako-prevence
Anticholest - bylinnd smés s dobrym u¢inkem pii zvySeném
cholesterolu

Antiurin - vhodny pii dné

Cévni - piisobi priznivé pfi zdnétech cév a krecovych Zilach
(aj na dobrou noc - pusobi vwbomé pii lehci nespavosti
Cistici ¢aj s cervenou fepou - vhodny pro vyCisténi organismu,
doddvd télu cenné mineraly

Décinska smés - vysoky obsah slizovych latek vhodny

fi poskozené sliznici, zejména dychacich cest

Diaherb - vhodny pfi cukrovce

eni - zlepsi chuf k jidlu a usnadni traveni

7enSenem - zlepsuje vitalitu a povzbuzuje chuf “\'% Revmatin - vhodny pfi revmatismu £

Klimakterin - ocenfZeny v prechodu

" Kloubni - pfi bolestech kloubi

Laktacni - ¢aj podporuje tvorbu matefského mléka
Ledvinovy - prospiva pfi ledvinovych onemocnénich
Metabolik - zlepsi litkovou vyménu

Migrenal - vhodny pii bolestech hlavy, pi potizich i jako ps
Pletovy - pii problémové pleti

Plicni - prospiva pii plicnich onemocnénich
Prostatin - pfi zvétSené prostaté

Proti poceni - Caj snizuje nadmémé poceni, zejména
neurovegetativniho pivodu L
Pritduskovy - pii kasli a priduskovych potizich

y - pusobi blahoddmé na Cir
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élého svéta jsme vybrali nejlepsi a nejzadanéji caje. Balime je do celofanovych sacki, papirovych
bicek a ozdobnych plechovych doz.

CERNE CAJE
LENE CME_ L e Assam T.G.F.0.P. Desam - indicky caj plné
m&Fruit - Cerny rybiz - pravy zeleny Caj, cerny rybiz plod, aroma lehce natrpklé chuti, vhodny s miékem
en&Fruit - Jablko - pravy zeleny Caj, suSend jablka, aroma Caramel - pravy cemy caj, kousky karamelu, aroma

en&Fruit - Malina - pravy zeleny Caj, susend malina, aroma
m&Schizandra - pravy zeleny (aj,

shizandra plod, citrén oplodi

m&Zensen - pravy zeleny caj, ZenSen kofen

en Earl Grey - pravy zeleny caj, bergamotova silice
en Jasmine - pravy zeleny caj, kvét jasminu

e Tropic - pravy zeleny Caj, suSend maracuja, aroma lehce medové nasladlé chuti s jemnym aroma
en Vanilla - pravy zeleny caj, aroma ' - Earl Grey - pravy ¢emy ¢aj, bergamotova silice
powder - standardni Cinsky Caj lehce natrpklé, osvéZzujici chuti Finest Golden China Yannan F.0.P. - stfedné silny ¢aj

Ceylon Dimbula 0.1 Ceciliyan - vynikajici ¢aj
z plantdze Ceciliyan charakteristicky lesklymi,
peclivé zpracovanymi listky a iemnou delikéatni chuti
Ceylon 0.P./B.0.P.L - smés vybranych
ceylonskych caji, piné chuti i vimé

Darjeeling Himalaya Blend - indicky ¢aj

powder Temple of Heaven - vrcholna tiida cinského caie, s mimé koufovym podinem
Hice kvétové nasladlé, natrpklé, velice osvézujici chuti Irish Cream - pravy Cemy (aj, kakaové boby, aroma
1 Sencha - japonsky ¢aj mimé sviravé, iemné chuti Jablko se skofici - pravy cemy (aj, jablka, skofice, aroma
12 Sencha Finest 0.P. - japonsky ¢aj mirné sviravé, jemné chuti; Java 0.P. Malabar - pind zemitd chuf s ovocnymi t6ny
u tmavsi listky, nadherné kvétnaté, jemnéjsi aroma nez zakladni Sencha Kenia G.F.0.P. Milima - ¢aj plné a kofenéné chuti
n Mee - Cinsky Caj priiemné natrpklé, osvézujici chuti s lehce citronovym tonem
iGreen - pravy zeleny Caj, kakaové boby, aroma Knecht Ruprecht - pravy cemy caj, skofice, mandle,
un Bancha - silnéjsi Caj s velkymi ¢ajovymi listky jablka, vanilka, aroma
m Genmaicha - pravy zeleny Caj, prazend ryze Mount Everest - pravy cemy ¢aj Darjeeling,
uskd tiesen - prawy zeleny Caj, susend visen, aroma pravy cerny caj Ceylon, pravy zeleny caj
it Ruprecht Green - pravy zeleny Caj, skofice, mandle, Gunpowder, ananas, maliny, jahody, aroma
blka, vanilka, aroma Nepal F.T.G.F.0.P.l. Maloom
louareg - pravy zeleny Caj, marockd mdta - silny ¢aj s vysoce aromatickou
ma Green - pravy zeleny caj, ananas, chuti po ovoci a kofeni

Nepal Masala - pravy Cemy ¢,

fronellova trava !

nam Green - prvotiidni ¢aj kvétove

né a velmi piijemné chuti ’ | koriandr, cemy pepf, kardamom, k
¢ bazaru - pravy zeleny Caj, méta kadefavd list, Pu-Erh - zdravoini cinsky ¢aj, sni
mwe.mﬁm.mma : mmi
E POLOFERMENTOVANE CAJE S~ G SLEREREE
g. i e Firled _ Vdnocni - pravy cemy Caj,

' s dlouhodoznivajici, naslddlou, lehce tfislovitou chuti

~ OSTATNI CAJE
~ Lapacho s jahodami - lapacho kira, susend jahoda, aroma tooibos
~ je vynikajici pro pripravu lahodného caje s obsahem
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Ukazka obalu nékterych vyrobki
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Priloha ¢.8

cibulovy granuldt, pept, Ecanek
Mirn# ostrd wdl vhodnd do polévek, pomazdnek,
saldtd, na maso, k posypini oblofen§ch chlebd.

i 454 Kofenici pt{pravek

/"‘-" motakd #ll, celer list, celer semeno,
Poniiti
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