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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se budu vénovat problematice spokojenosti zdkaznika, ktera je
dalezitym faktorem uspéchu firmy. Zékaznik je nejdilezitéjSim ¢lankem trhu a pokud
neni dostatecné spokojen, odchazi ke konkurenci. Proto pokud chce byt firma uspésna

na trhu, musi vénovat zdkaznikovi dostate¢nou péci a pozornost.

Cilem je navrhnout projekt zvySovani zdkaznické spokojenosti a tim také zvySovani
povédomi o firme€. Spokojenost zdkazniki budu sledovat ve firmé, zabyvajici se
vyrobou a distribuci bylinnych produkt a to na zdkladé metody dotazovani pomoci
dotaznikli, ptfi které jsou oslovovani jak lékarnici, tak konecni spotiebitelé. Ze
zjisténych udaji dotaznikového Setfeni vyhodnotim spokojenost zdkaznik a navrhnu

doporuceni firm¢, které by vedlo ke zvyseni spokojenosti zakaznika.

Kli¢ova slova v ¢eském jazyce

spokojenost zakazniki, marketingovy prizkum, dotaznik, primarni informace



ABSTRACT

In my diploma thesis | deal with the issue of a customer satisfaction, which is an
important factor of the company success. Customer is the most important part of the
market, and if the customer is not sufficiently satisfied, he usually goes to another
competitor. Than, if the company really wants to be successful in the market, they must
try to provide an adequate care and attention to the customer.

The aim of this thesis is then to propose a project for increasing the customer
satisfaction and thereby also increasing an awareness of the company. | will survey the
customer satisfaction in a company dealing with the production and distribution of
herbal products. My survey will be based on the method of questioning using
interviewing questionnaires, where both pharmacists and final customers are
respondents.. Based on the survey and data provided within the survey, | will evaluate
the customer satisfaction and provide the company a recommendation, which would

result in increasing of the customer satisfaction.

Keywords in English

customer satisfaction, marketing research, questionnaire, primary information
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Uvod

Téma mé diplomové prace je ,,Navrh na zlepSeni urovné spokojenosti zadkaznika firmy
Aromatica cz.*

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit a vyhodnotit miru spokojenosti zékaznika.
Za timto ucelem provedu marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni
s osobnim kontaktem. Vyzkum bude realizovdn mezi majiteli 1ékaren a konecnymi
spotiebiteli metodou pisemného dotazovani. Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni
navrhnu piipadna feSeni a doporuceni, jak zvysit miru spokojenosti zakazniku firmy

Aromatica cz a tim zvysit efektivnost prodeje .

Diplomova prace se déli na dvé Casti, teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni Casti se
pfedev§im zabyvdm teorii zaméfenou na zdkazniky, vysvétluji pojmy souvisici
s chovanim zédkazniki, rozhodovaci proces =zakazniku, jejich spokojenost a
na marketingovy vyzkum. V druh¢ ¢asti se vychazi z poznatki ziskanych dotaznikovym
Setrenim. Je provedeno vyhodnoceni dotaznikli, analyza jednotlivych faktort

spokojenosti a na zakladé vysledkli jsou navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni

spokojenosti zakazniki.

Kazda firma by si méla uvédomit, jakou hodnotu pro ni piedstavuji zakaznici. Zakaznik
musi byt spokojen, musi zaujimat kli¢ovou roli. Potésit zdkaznika a dosdhnout vysoké
urovné jeho spokojenosti je v dne$nim prostiedi velmi naroéné. Firma musi uspokojovat
potieby zékaznika 1épe nez konkurence, nebot’ 1 kdyz jsou zakaznici zcela spokojeni se
sluzbou ¢i produktem, mohou odejit ke konkurenci. V soucasné dob¢ je nutné neustale
zjistovat, jak jsou zakaznici s vyrobky a sluzbami firmy spokojeni. K tomu firmy
vyuzivaji marketingové vyzkumy. Pfimy kontakt se zdkaznikem muze naznacit, co déla

dobfte a kde d¢la chyby.

vvvvv

vyzkum je jednim ze stéZejnich néstroji pouzivanych pii posuzovani faktort ovliviiujici
podnikdni firmy — zakaznik®i, konkurenc¢niho prostfedi v odvétvi, vlivii socidlnich,

politickych, pravnich, ekonomickych, technologickych a enviromentalnich aspekti.
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Dobie propracovany vyzkumny systém zajisti pravidelné monitorovani jednotlivych
faktor, a tedy postihne dynamiku systému a zachyti kratkodobé i dlouhodobé trendy.
Cilem marketingové vyzkumného systému je ziskat informace, které ptispivaji k rychlé
aktivaci faze zpétné vazby, tzn. ty, které prubézné signalizuji zmény ve vnéjSim
prosttedi (makroprostfedi i trhu), trendy téchto zmén a odchylky skute¢ného stavu
od predpokladaného.

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovéani, analyzovéni
a vyhodnocovani informaci tykajicich se ur¢itého problému, pred kterym firma stoji.
Marketingovy prizkum spokojenosti zdkaznikdi pfinds$i zvySeni prodeje, udrzeni
stavajicich zakazniki, informuje management, snizuje ndklady na podporu zakaznika
a omezuje stiznosti ze strany zakazniki. Naklady na ziskani novych zakazniki jsou 5 az
10krat vyssi, neZ na udrZeni stavajicich. 96 % nespokojenych zakaznikl si nestéZzuje
svému dodavateli (prodejné, vyrobci), ale stézuje si dalsim zakazniktim.

Nedostatky Vv fizeni nasich firem jsou v nerespektovani faktu, ze dlouhodoby zisk
pfindsi pouze vérny zédkaznik. Znalost chovani zékaznikl a konkurence je nedostatec¢na.

Je velmi dulezité védet, co vlastné zdkaznik chce a pottebuje.
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1 Vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani

1.1 Vymezeni problému

Prace je zaméfena na spole¢nost Aromatica €z, tradi¢niho vyrobce a dodavatele bylinné
kosmetiky a doplik stravy.

Spolecnost se rozhodla rozsitit svlij sortiment, a proto se neobejde bez zjisténi, zda jsou
jeji zékaznici spokojeni se Skalou vyrobkt, které firma nabizi. Dale chce spolecnost
zjistit, jak jsou zakaznici a také lékarnici spokojeni s péci o zakazniky. Nesmime
opomenout zjisténi spokojenosti zakaznikli s marketingovou propagaci a jaky celkovy
dojem si zékaznici o firm¢ vytvaii. Firma chce zjistit pfani zakaznikl a odhalit pficiny

vzniku nedostatktl, které zakaznici vnimaji.

Za tUCelem zjisténi a zlepSeni spokojenosti zakazniki se firma rozhodla zrealizovat
marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum bude slouzit k ziskdni informaci pro

podporu rozhodovani managementu firmy.

1.2 Hlavni cil

Mym hlavnim cilem v diplomové praci je navrhnout, zrealizovat a vyhodnotit
marketingovy vyzkum za ucelem zjisténi spokojenosti zakaznikd. Nebot' spokojeny
spole¢nosti. Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika je velmi dulezity, protoze
firma se snazi ziskat lepSi pozici na trhu, kterd povede k vytvofeni konkurencni vyhody.
Marketingovy vyzkum budu realizovat na zékladé metody dotazovani, pomoci
dotaznikd. Analyza bude probihat ve dvou urovnich, budou oslovovani jak 1ékarnici, tak
kone¢ni spotiebitele. Ze zjistenych udaji dotaznikového Setfeni vyhodnotim
spokojenost zékaznikli a navrhnu doporuceni firmé¢, které by vedlo ke zvySeni

spokojenosti zakaznika.

1.3 Dil¢i cile
Dale se v mé diplomové praci zabyvam:

e ZjiSténim kritickych mist a nedostatkll v zdkaznické spokojenosti;
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e Porovnani piednosti a nedostatka firmy;

e ZlepSeni povédomi o firmé¢.

1.4 Metody

V diplomové praci jsem pro splnéni hlavniho cile zvolila metodu dotazovani, nebot’ je
nejvhodnéjsi pro ziskavani popisnych informaci (informace o znalostech, jejich postoju,
preferencich nebo o nakupnim chovani). Jeji zakladni vyhoda spociva v jeji pruznosti.
Je mozné ziskat nejriznéjsi typy informaci v mnoha nejriznéjSich marketingovych

situacich. Muze poskytnout informace rychleji a levnéji nez pozorovani ¢i experiment.

Firma se orientuje na vyrobu a prodej bylinnych produktd, doplikt stravy a bylinné
kosmetiky. Vyrobky distribuuje do 1ékaren a obchodi zdravé vyzivy v Ceské republice
a na Slovensku. Vyzkum bude proveden na zakladé¢ dotaznikového Setieni, pii kterém
budou oslovovani jak 1ékdrnici, tak konecni spotfebitelé za ucelem nalezeni souladu

mezi dodavatelem, zprostiedkovatelem (lékarnik) a koneénym spotiebitelem.

Klic¢ové vyzkumné otazky:
e Kyvalita a §ife sortimentu,
e Design vyrobki;
e Cena;
e Propagace;

e Péce o zakaznika,
Jelikoz skupinu respondentli tvoii jak Ié€kérnici (prodavajici vyrobky firmy
Aromatica cz), tak konecni spotiebitelé, je proto nutné navrhnout dva rizné typy

dotaznikil. Viz ptiloha A a ptiloha B

Otazky v dotaznicich jsou tvofeny na zakladé marketingového mixu 4 P (produkt, cena,

misto, propagace)
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Produkt

Vyrobky
¢ Sife sortimentu;
e Kyvalita vyrobk,
e Kyvalita baleni vyrobkli u vyhodnych balick;
e Design nabizenych produkti.
Sluzby
¢ Reklamace (rychlost vyfizeni, pfistup personalu);
e Terminy dodani;
e Vyfizovani objednavek;
e Kvalita poradenského servisu,
e Komunikace.
Cena

Cenova politika

e Ceny vyrobk;

e Slevové akce.

Misto
e Webov¢ stranky;

e Dostupnost vyrobki v 1ékarnach a zdravych vyzivach.

Propagace
e Reakce na reklamni materialy;
e Reklama;

e Péce o zakazniky.

V dotaznicich jsou dale zahrnuty otazky tykajici se nakupniho chovani.
V dotazniku pro konecné spotiebitele se zajimam o to, co je nejvice ovliviiuje pii

nakupu, pro¢ kupuji bylinné produkty firmy Aromatica cz, jaky z toho maji uzitek,
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odkud se dozveédéli o vyrobecich znacky Aromatica €z, zda vyrobky doporucuji svym
pratelim.
Dale jsou v dotazniku pro konecné spottebitele otazky tykajici se veéku, pracovniho

zafazeni a pohlavi.

Stejn¢ tak jsou v dotazniku pro lékdrniky sméfovany otazky tykajici se nékupniho
chovani ( co je nejvice ovliviiuje pii prodeji vyrobku, pro¢ doporucuji produkty firmy

Aromatica cz)

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni se pokusim navrhnout ptipadnd doporuceni,

jak zvysit miru spokojenosti zakaznikl a zvysit efektivnost prodeje.

Zaucelem splnéni dil€ich cilt je provedena marketingova situacni analyza podniku.
Tato analyza slouzi ke shromazdéni idajti o stavajici situaci na trhu.

Hlavnimi vystupy situacni analyzy jsou identifikace silnych a slabych stranek firmy
a jejich konkurentd, profil firmy véetné vymezeni piileZitosti a problémil ptichazejicich
z vn¢jsitho prostiedi. Vysledky provedené analyzy urcuji firemni schopnosti
I jedineCnost a slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cild, urceni
marketingovych strategii a k vyhotoveni marketingovych planu. (1)

Jejim tcelem je ziskat globalni pohled na trzni pozici a trzni potencial firmy a na smér,
kterym by firma méla dale postupovat.

Nedilnou soucésti strategické analyzy je predikce vyvoje prostredi.

Situa¢ni analyza se dé€li na Cast, kde hodnotime vnitini prostfedi firmy ( analyza
zdrojii a schopnosti s cilem odhaleni silnych a slabych stranek) a na ¢ast, kde hodnotime
vnéjsi prostiedi (monitorovani prostiedi s cilem odhaleni piileZitosti a hrozeb, kterym

organizace Celi).

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které
ovlivituji kvalitu jeji Cinnosti. Analyza vnitiniho prostiedi obsahuje analyzu zdroja
firmy: finan¢nich, lidskych, materidlnich a nematerialnich (znacka, logo); analyzu

struktury v navaznosti na vlivy zmén v prostiedi; analyzu systému; analyzu firemni
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kultury; analyzu schopnosti. Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi firmy je urceni

silnych a slabych stranek firmy.

Vnéjsi prostredi firmy se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi
zahrnuje faktory, které jsou firmou velmi obtizn¢ kontrolovatelné. Jsou to faktory
politicko — pravni, ekonomické, socialni, kulturni, technické, technologické
a ekologické. Pro analyzu makroprostiedi se pouziva analyza PEST. Vysledky této
analyzy jsou podkladem pro vytvoieni navrhl a opatfeni, jakym zpiisobem musi firmy
na n¢ reagovat. Mikroprostredi tvoii zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
dalsi firmy a organizace, tj. Siroce pojata vefejnost. Rovnéz zde je nutno analyzovat
jednotlivé komponenty mikroprostiedi, nebot’ vyrazné ovliviiuji ¢innost firmy. Narozdil
od faktori makroprostfedi, jsou faktory mikroprostiedi ve vét§i mife firmou

ovlivnitelné. Z vysledkt analyz vnéjsiho prostiedi urCuje firmy ptilezitosti a hrozby.
SWOT analyza

Soubornym vystupem analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi je SWOT analyza, nebo-li

analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. (23)
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2 Nejnovéjsi teoretické poznatky

2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu trhu

Jedna se o sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produktii (vyrobkt, sluzeb, ideji)
slouzicich k marketingovému rozhodovani.
Kli¢ovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:

e Spotiebitel, zakaznik;

e Vyrobek;

e Prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy).

(6)

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manazeram
rozpoznavat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby. (9)

Dulezitou funkei marketingového vyzkumu je pomoci podnikového marketingu
predpoveédét chovani a jednani zdkaznikl a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické. Ovéritelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a zejména
zakazniki, véetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Marketingovy
vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marketingové praxe véetné trhi,
vyrobkd, distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika. Marketingovy vyzkum je casto
mylné¢ zaménovan s pojmem prizkum trhu, coZ neni spravné. Prizkum trhu je jednou

z ¢asti marketingového vyzkumu. (11)

Podstata marketingu je znat a dokazat uspokojovat potieby a ptfani zakaznika 1épe, nez
to déla konkurence. Proto je pro podnikatele a manazery tak diilezité sledovat situaci na
trhu. — tedy predevsim své zakazniky a konkurenty. Na téchto znalostech zavisi tispéch

jejich dalsi ¢innosti.

K poznani zdkaznikl jsou nejvhodnéjsi metodologicky propracované nastroje a postupy
marketingového vyzkumu. Umoznuji objektivnéjsi a systematictéjsi poznani potieb,
ptéani, ocekavani a spokojenosti naSich zakaznikd. Zaroven neni az tak podstatné, jestli
s nimi komunikujeme osobné nebo zprostiedkované pres rizné vymozenosti soucasné

komunikac¢ni a vypocetni techniky, jako jsou napf. databaze, internet, telefon atd. (12)
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2.2 Utel marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum musi poskytovat spolehlivé informace o situaci, ve které se
firma nachazi, o makroekonomickych vyvojovych trendech, o celkové situaci na trhu,

zakaznicich a konkurenci. Mezi dulezité marketingové informace nalezi:

e Ekonomicka situace firmy;

e Ekonomické vysledky jednotlivych vyrobkovych znacek;
e Trzni podily;

e Piehled vysledkil vyzkumné a vyvojové Cinnosti;
e Povédomi zakaznikl o vyrobkovych znackach;

e Kupni zvyky zékaznik,

e Spotiebitelské hodnoty a ceny vyrobk,

e Velikost trhu, jeho vyvoj, trzni segmenty;

e Tempa rGstu trhi;

e Ceny konkurencnich vyrobki;

e Ceny akcii konkurenénich firem ;

e Potieby a ptani zakazniku. (10)

2.3 Proces marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je 1épe rozeznat marketingové problémy.

Cely proces marketingového vyzkumu sestava z nasledujicich etap:

Piipravna etapa
e Definovani problémi, cile;
e Orientacni analyza situace;

e Plan vyzkumného projektu.
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Realizac¢ni etapa
e Sbér udaji;
e Zpracovani shromazdénych udaja;
e Analyza udaji;
e Interpretace vysledkl vyzkumu,

e ZavéreCna zprava a jeji prezentace. (1)

2.3.1 Definovani problému a stanoveni cili vyzkumu

Marketingovy manazer a vyzkumnik musi tizce spolupracovat na definici problému a
musi se dohodnout na cilich vyzkumu. Manazer zna rozhodnuti, pro které¢ informace
potfebuje, vyzkumnik zné marketingovy vyzkum a vi, jak informace ziskat.

Definice problému a stanoveni cilti vyzkumu velmi ¢asto prestavuje nejtézsi krok

Vv celém vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu ma tii typy cili.

1.Informativni vyzkum

Cilem je ziskat pfedbézné informace, které pomohou definovat problémy a navrhnout
hypotézy.

2. Deskriptivni vyzkum

Cilem je popsat marketingové problémy, situace a trhy, napiiklad trzni potencidl
urcitého produktu, nebo demografické tidaje a postoje zakazniku.

3. Kauzalni vyzkum

Cilem je otestovat hypotézy o vztazich pfi¢ina/nasledek. (3)

Cile vyzkumu jsou dény tcelem vyzkumu a pomoci tzv. programovych otazek by mély
jasné definovat, co ma byt vyzkumem zjisténo. Smyslem takové definice je zefektivnit
jednotlivé Cinnosti pii feSeni vyzkumného problému. Dobie definovat cil znamena
piedevsim:

Urcit FeSeni problému — znamena vyuzit na trhu pfilezitost nebo minimalizovat
negativni potize. Z toho divodu je potfeba co nejptesnéji definovat, co bude vyzkum
pfesné fesit.

Navrhnout, kde hledat informace — soucasné neopomenout urcit, kde informace

nehledat, abychom Setfili ¢as 1 ndmahu.
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Najit alternativni FeSeni — jen malokdy se nam podaii najit feSeni problému hned
napoprvé. Proto je dualezité mit v zaloze dostatek alternativnich fesSeni, kterd budeme
moci v¢as pouzit

Specifikovat, které udaje shromazd’ovat — specifikujeme, jestli bude vyzkum veden
vV roviné celého trhu, nebo budeme zjistovat informace o zakaznicich nebo jinych

ucastnicich trhu, nebo se budeme zabyvat mezerami na vybraném trhu. (1)

2.3.2 Orienta¢ni analyza

Vyzkumny pracovnik se blize seznamuje s prostfedim a podstatou problému, zabyva se
studiem jiz existujicich informaci, konzultuje s odborniky a hleda data, ktera by ptispéla
Kk pochopeni problému a pfipadné k jeho moznym feSenim. Velmi Casto se zde vyuziva
postupu sekundarni analyzy, sekundarniho vyzkumu, eventudlné kvalitativniho

vyzkumu. (12)

Analyza situace je neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni
daného problému. Na zakladé téchto zjisténi mizeme 1épe definovat problém a urcit,
jaké dalsi informace budeme pii naSem zkoumani potiebovat. Také mizeme zjistit, Ze

dalsi informace uz nepotfebujeme.

V této Casti vyzkumného procesu se snazime ovéfit své pracovni hypotézy na zaklade
pfedbéZzného shromézdéni vSech dostupnych informaci a nazort, které se tykaji nadmi
zkoumané problematiky. Proto zde <casto vyuZivime neformélni kontakty

s informovanymi lidmi.

Informovanymi lidmi zpravidla rozumime lidi zasvécené do problematiky, ktefi znaji
prostfedi firmy, pro kterou budeme provadét vyzkum. DuleZitym znakem orientacni
analyzy je to, Ze rozhovory snimi by mély byt provadény neformalné. Kromé
rozhovort s odborniky musime hledat odpovédi na nase otdzky také v literatufe nebo u

konkurence. (1)

2.3.3 Tvorba plani vyzkumu

Dal$im tkolem procesu marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace jsou potieba,

vytvofit plan jejich ziskani a plan piedlozit marketingovému managementu. Plan uvadi
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zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni pfistupy, metody kontaktu, vzorové
plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pii ziskavani novych udaju. (3)

Plan vyzkumu by mé¢l obsahovat:

® Formulaci zkoumaného problému, zékladni hypotézu feSeni a urceni

vyzkumného cile a jeho zdiivodnéni,

® Piedbézné piedstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od

dosavadnich znalosti;
® Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroji;

® Navrzeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a sloZeni,

navrzeni mista a Casu realizace vyzkumu,
® Stanoveni techniky vyzkumu a nastrojt vhodnych pro vyzkum;
® Urceni zptsobu kontaktovani respondentd;

® Predvyzkum (pretest), zpfesiiujici ptredchédzejici body na zakladé

praktického ovéreni sbéru informaci v terénu na malém vzorku,
® Vlastni vyzkum;
® Statistické zpracovani vysledk,
® Interpretace a prezentace vysledki;
® Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika;

® Rozpocet nakladu vyzkumu. (9)

2.3.4 Sbér informaci

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych udaju. Je dilezité aby byl
spravné zajistén cely prub€h vSech ¢innosti spojenych se sbérem. Plati pravidlo, Ze
nejprve budeme sbirat udaje sekundarni a teprve ndsledné udaje primarni. Tato faze
vyzkumu byvéa nejndkladnéj$i v rdmcei celého vyzkumného procesu a zaroven pii ni

mize dojit k mnoha chybam a problémum. (1)

Marketingovi pracovnici museji peclivé sledovat spravnou realizaci planu a dohlizet na

to, aby respondenti byli spravné kontaktovani, Celit problémim s respondenty, ktefi
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odmitaji spolupracovat nebo nepodavaji hodnovérné odpovédi, délaji chyby a zkracuji

své odpovedi. (4)

Sekundarni informace jsou informace, které jiz existuji a byly shroméazdény k jinému
ucelu. Primarni tdaje jsou informace ziskané ke konkrétnimu souc¢asnému ucelu. (3)
Shromazd’ovéani dat mize byt provadéno bud marketingovymi pracovniky dané firmy
nebo prostiednictvim zakazek externim firmam. (4)

Ditlezitou vyhodou vyuzivani sekundarnich udaji je uspora casu, nizsi naklady a
snadngj$i dostupnost informaci. V nékterych ptipadech mize analyza sekundarnich
udajii vytesit problém. Vyuzivani sekundarnich udaji ma vsSak také své nevyhody a
uskali. Ziskané udaje nemusi vzdy odpovidat potiebam studie a nemusi byt vzdy ptesné.
Dal$im problémem mulze byt dostupnost piesnych, objektivnich a relevantnich
informaci. Zdroje sekundarnich udaji mizeme rozdé¢lit na interni a externi.

Interni zdroje:

nachézeji se piimo v podniku. Jedna se o piehledy o trzbach, tidaje z Gicetni evidence,
rozbory hospodatské ¢innosti podniku ¢i jiné podnikové statistické udaje podchycujici
podnikové aktivity. Z hlediska ceny a dostupnosti jsou nejlevnéjs$imi a nejdostupnéjsimi
informacemi. Jejich vyuziti je Siroké. Je mozné ziskavat rentabilitu vyroby a prodeje
urc¢itého vyrobku, efektivitu urcitého zplsobu prodeje, finanéni zhodnoceni propagaéni
kampané atd. Udaje mohou poslouzit jako vychozi bod marketingového vyzkumu.
Poskytuji podnikovému marketingu cenné, specifické informace, které jsou levné,
snadno dostupné a ovétitelné.

Externi zdroje:

V zemich srozvinutou trzni ekonomikou existuje velké mnozstvi zdroji externich
sekundarnich udajii. Mezi né patii predev§im spolehlivé statistické rocenky a prehledy
vydavané vladou. Podavaji potfebné tidaje o demografickych, ekonomickych, socialnich
a jinych aspektech zivota spole¢nosti prisluSného statu. Nékteré konkrétnéjsi statistické
udaje tykajici se regionii a mést vydavaji regiondlni ¢i méstské urady. UZitecnym
zdrojem informaci jsou odborné marketingové casopisy a publikace, noviny obsahujici
finan¢ni zpravy ¢i jiné ekonomické ¢i obchodni informace. Velmi cenné informace
poskytuji specializované firmy, tzv. vyzkumné agentury. Tyto agentury prodavaji na

v

zaklad¢ kontraktu bud’ specialni (na zakazku) ¢i obecnéj$i udaje, napiiklad o strukture
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nakupti domacnosti. Vyuzivaji napiiklad scanerové techniky v supermarketech (tzv.
Scantrack) pro zjisténi prodeje zbozi v uréité zemi ¢i regionu, sleduji indexy vyvoje
prodeje zbozi, sledovanost televiznich programti a celou fadu jinych udaja.

Ve vétsin¢ piipadi vSak zdroje sekundarnich udaja neposkytuji dostatecné mnozstvi
potiebnych informaci a firma musi ziskat priméarni tidaje. Firma je ziskdva na zaklad¢
marketingového vyzkumu, ktery se od pfedchdzejiciho zptisobu li§i svou ¢asovou a
finan¢ni néarocnosti. Zdrojem (nositelem) téchto informaci jsou nejcastéji zakaznici,
partnerské firmy, konkurence atd. (11)

Tak jak musi vyzkumnici peclivé hodnotit kvalitu ziskanych sekundarnich tdajt, musi
stejné¢ peclivé shromazdit primarni udaje, aby odpovédnym osobam piedlozili
relevantni, pfesné, aktudlni a objektivni informace. Mohou pouzit kvalitativni vyzkum,
ktery sleduje maly vzorek zakaznikidi, nebo kvantitativni vyzkum, ktery piinasi
statistické daje od velkého vzorku zakazniku. (3)

Vyzkumné postupy vedouci k ziskani primarnich dat jsou pozorovani, samotny vyzkum

a experimentovani. (4)

2.3.5 Analyza adaji

Marketingovi pracovnici museji zpracovat shromazdéna data, aby vyclenili dualezité
informace, zkontrolovat spravnost a ptesnost ziskanych udaji a zaSifrovat je pro
naslednou analyzu. Poté zadaji daje do tabulek, vypocitaji vysledky, pruméry a jiné

statistické udaje. (4)

2.3.6 Interpretace vysledktu vyzkumu, zavére¢na doporuceni, zavérena zprava a

jeji prezentace

Interpretace vysledki

Interpretace udaju ptedstavuje prevedeni vysledkl analyzy do zaveérd a doporuceni
nejvhodnéjSiho feSeni zkoumaného problému. Snazime se pii ni pomoci slovniho
vyjadfeni navrhnout konkrétni doporuceni. Pifi interpretaci stanovime, zda hypotézy
byly potvrzeny nebo vyvraceny. V obou ptipadech specifikujeme, jaké faktory naSe

zjisténé vysledky ovlivnily, pfipadné jaka dil¢i doporuceni z nich plynou. (1)
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Zaveérecnd doporuceni

Cilem interpretace udaji je navrhnout spravna doporuceni zadavateli pro jeho dalsi
rozhodovani, feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd

vychazi ze zadani a cile vyzkumu. (1)

Zavérecnd zprdva a jeji prezentace

Prezentace vysledki je jedinym  zhmotnélym vysledkem uskute¢néného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima. Proto je zasadni pfistoupit
k prezentaci vysledki zodpovédné, jinak Cas a usili vSech pracovnikd vyzkumného
tymu mohou pfijit nazmar.

Prezentace vysledkii miize byt pisemna i ustni.

Pisemna prezentace

Text zpravy by mél byt psan v pfitomném Case. Pii pouzivani ¢iselnych udaji byva
pravidlem vyjadfeni v procentech, kterd maji vyS$i vypovidaci schopnost. Presné
hodnoty uvadime do tabulek. Je-li to mozné, vyuzivame vzdy grafické zobrazeni pro

lepsi interpretaci vysledkd.

Ustni prezentace

Ustni prezentace vysledkt je posledni &asti vyzkumného procesu. Byva doplitujicim
nastrojem pisemné prezentace vysledkl. Vysoké naroky jsou pii Ustni prezentaci
kladeny na osoby prezentujici vysledky vyzkumu a na jejich komunikacni dovednosti.
Svym celkovym projevem musi prezentujici zaujmout posluchace a pievést vysledky

vyzkumného procesu do jazyka, kterému zadavatel porozumi. (1)

2.4 Metody marketingového vyzkumu trhu

2.4.1 Pozorovani

Pozorovani je technika ziskdvani priméarnich informaci, provadi ji vySkoleni
pracovnici — pozorovatelé. (12)

Jedna se o pozorovani subjektu v urcitych situacich. (6)
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Podstatou techniky pozorovani je evidence, registrace vlastnosti a chovani sledovanych
jednotek — zakaznikd.

Pozorovani  rozliSujeme podle stupné standardizace na  standardizované
a nestandardizované. Pii nestandardizovaném pozorovani je ur¢en pouze cil pozorovani,
pozorovatel ma jinak volnost rozhodovat sdm o jeho prubehu i jeho hlediscich. To vsak
znemoznuje porovnavat vysledky ziskané riznymi pozorovateli. Nestandardizované
pozorovani lze povazovat za kvalitativni vyzkum, jehoz pomoci ziskdme prvotni
orientacni pfedstavu o problematice. Je tedy jakousi pfipravou, piedstupném pro
nasledné standardizované pozorovani.

U standardizovaného pozorovéani jsou piesné definovany jevy, které ma pozorovatel
sledovat, jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skute¢nosti zafazovat, je
stanoven zpisob (doba a misto) pozorovani, zaznamu i chovéani pozorovaného.
Standardizované pozorovani fadime do kvantitativniho vyzkumu.

Pozorovani Ize uskutec¢iovat zjevné (zucastnéne) nebo skryté (nezucastnéng). Zjevné,
zuCastnéné pozorovani provadi pozorovatel zcela viditelné, osobn¢ se nachdzi mezi
pozorovanymi U¢astniky a je vybaven zaznamnikem (kamera,diktafon, blok). Naopak
skryté (nezucastnéné) pozorovani se pouziva tehdy, kdyz by viditelna ptitomnost
pozorovatele naruSovala pfirozené chovani pozorovaného. Pozorovatel sleduje
pozorované napiiklad prostfednictvim kamerového systému ¢i pies jednosmérné
pruhledné sklo (zrcadlo). (12)

Pozorovanim vyzkumnik zaznamenéava skute¢né chovani a jednani.

Tato metoda vyzkumu se vyuziva pii ziskavani informaci, které nam normdalnim
zpusobem nositel informaci (napf. zakaznik) nemuZe nebo nechce poskytnout.
Nevyhodou je skute¢nost, Ze ndm neposkytne informace o ndzoru zdkaznikli a motivech
jeho chovani. Z téchto divodi se pozorovani jevi jako vhodna metoda ve spojeni

s ostatnimi metodami vyzkumu. (11)

2.4.2 Prizkum (dotazovani)

K nejrozsifengjsim metodam, které podchyti informace o motivech, nazorech
a preferencich zakazniku, patfi prizkum. Vyzkumnik je v pfimém kontaktu s nositelem

informaci. Prizkum se uskutecnuje prostiednictvim dotaznikti a vhodné zvoleného
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kontaktu snositeli informaci (pohovor ¢i pisemny dotaznik, telefonicky nebo

elektronicky — email, internet) (11)

2.4.3 Experiment

Experimentem je v marketingu v podstaté kazda zména v nabidce, tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Evidované, registrované reakce zdkaznikd povazujeme
za zavisle proménnou na zminéné zméné v nabidce, kterou chapeme jako nezavisle

proménnou. Chovani zakaznik potom pfic¢itame na vrub této zmény. (12)

Experimentem ziskdvdme primarni udaje od vybranych skupin respondentl
zkoumanych v riznych podminkéch a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany

rozdily v odpovédich skupin. (3)

Experimenty zahrnuji vybér odpovidajici skupiny subjektl, kterym poskytuji rizny
zpusob zachdzeni, kontrolu souvisejicich faktorii a ovéfovani rozdili v jednotlivych
skupinach respondentli. Takovyto experimentalni vyzkum se snazi vysvétlit pii¢inné
a dasledkové vztahy. (4)
Experimenty lze rozdélit do dvou zékladnich skupin:

e Experiment v terénu

Uskutecniuje se v ptirozeném prostredi naptiklad konkrétni prodejny

e Experiment laboratorni
Probihaji ve zvlast organizovaném, umélém, casto doslova laboratornim prostiedi. Zde
se mé&fi fyziologické reakce zékaznikd (vlhkost klize, pohyby o¢i a v posledni dobé
zejména zmeény magnetické rezonance mozku) na nejriznéjsi marketingové podméty,
jakymi mohou byt reklama, zména ceny, obalu a mnohé dalsi. Problémem téchto
laboratornich experimentii jsou pfedevSim finanéni nékladnost méficich aparatur a

omezeny rozsah respondentti ochotnych podstoupit takovéto vysetieni. (12)

2.5 Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za Gcelem zjiSténi nazort a faktl a
nasledného zaznamenavani té€chto udaju. (2)

Zaméry dotazniku:
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e Ziskani presnych informaci od respondenti

e Poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém vyzkumu vétsiho mnozstvi
lidi je dualezité, aby vSem respondentiim byly pokladany stejné otdzky za
ucelem vytvoreni celkového obrazku

e Zajisténi standardniho formulare, kam mohou byt zapisovana vSechna
fakta, komentare a stanoviska.

e Ulehceni zpracovani dat

Pii tvorb& dotazniku je tieba davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni
dotazniku muze zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat
potfebam a cilim vyzkumu.
Dobry dotaznik by m¢l vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

e Uceloveé technickym”
Takové sestaveni a formulovani otdzek, aby mohl dotazovany co nejpiesnéji odpovidat
na to, co nas zajima

e Psychologickym
Vytvotfeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice pomahaly tomu, aby se
mu tento Ukol zdal snadny, pfijjemny a Zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent

odpovidal stru¢né a pravdive.

Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich ctyt oblasti:
1. Celkovy dojem,;
2. Formulace otazek;
3. Typologie otazek;
4

Manipulace s dotaznikem.

2.5.1 Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou upravou, coz vyznamn¢ ovlivni
to, jak bude dotaznik na respondenta piisobit. Jde o celkovy vjem, jako je format
dotazniku, uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. VSe musi doslova lakat
respondenta k tomu, aby se dal do vyplhovani a vénoval nam tak svij ¢as a namahu

zabyvat se naSimi dotazy.
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Prilis velky format vzbuzuje pocit obtizného zachdzeni (manipulace) a predstavu
velkého mnozstvi pozadovanych informaci. Naopak maly format zase nuti k velkému
soustiedéni. Nejvhodnéjsi velikost je ziejme tradiCni rozmér papiru A4.

Velmi dulezitd je prvni stranka, a to jak po grafické upravé, véetné uvodniho textu.
Uvodni text by mél vzbudit zdjem respondenta, naznaéit vyznam jeho odpovédi pro
feSeni naseho problému a zapisobit tak na to, aby byl dotaznik spravné vypInén.Uvod
by m¢él apelovat na spolupraci dotazovaného, zdiraznit smysl jim poskytnutych
informaci, pfesvédCit ho o vyznamu spravného vyplnéni dotazniku. Dobie piisobi,
jestlize je vyzkum odborn¢ zastitén uznavanou védeckou ¢i jinak vSeobecné vazenou
instituci (univerzita, Akademie vé&d), pfipadné alespon tieti, v daném problému
nezavislou stranou.

Dulezitou véci je také sled otazek v dotazniku. Na zacatku by mély byt zatazeny otazky
zajimavé, uprostfed otdzky, na jejichz vyplnéni zalezi a které vyzaduji soustiedéni, a
nakonec otdzky méné zavazné. NejvhodnéjSim zplusobem vyplilovani dotazniku je
systém krouzkovani nebo kiizkovani zvolenych odpovidajicich variant odpovédi,
ptipadné jejich jiného oznaceni, zejména v ptipadé jejich elektronické podoby napiiklad
na internetu, kde ¢isla odpovédi jiz piimo vstupuji do nasledného pocitacového

zpracovani.

2.5.2 Obecné zasady sestavovani dotazniku:

e Zasada uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku,
e Zasada promyslenosti koncepce dotazniku,

e Zasada vzbuzeni zajmu a piijemného plsobeni dotazniku.

2.5.3 Formulace otazek

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Je vhodné pouzivat
formulaci, ktera dotazované nuti, aby dlouze vzpominal, hadal ¢i odhadoval jen velmi
vzacné.

Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otazky,
kterou se skute¢né ptame na to, co chceme a potiebujeme zjistit.

Naproti tomu reliabilita (spolehlivost) vyjadiuje miru stalosti vyzkumnych nastroju.

Konkrétné v piipadé kladeni otazky jde o to, nakolik zlstava otdzka spolehlivou a stale
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platnou pfi dalSich opakovénich, napf. v jinych ¢asovych, socidlnich, kulturnich
podminkach.

Za problematické se povazuji otazky typu ,,pro¢*“. Dotazovany nam pravdépodobné
sotva poskytne celkové vysvétleni problému, nemlze ve své odpovédi postihnout
vSechny momenty, které nds zajimaji, neni schopen objektivni analyzy a mnohdy si
motivy své ¢innosti nebo pfi¢iny nékterych jevli vibec neuvédomuje. Pokud nds ale
zajimé schopnost zkoumané osoby analyzovat udalosti, potom otazka typu ,,proc*
klademe radéji v kvalitativnim vyzkumu. PiedevS§im je vhodné vyvarovat se vSeho co
pusobi zaporné na dotazovaného ¢loveéka. Doporucuje se uzivat euforismu, tj. takovych
opisnych vyjadieni, kterd zeslabuji negativni hodnoceni spojend s nékterymi
formulacemi.

Nevhodné je také pouzivani sugestivnich otdzek, tj. takovych, které jiz tim, jak jsou
polozeny, formulovany, piedem napovidaji ocekévanou, vhodnou odpovéd'.

V dotazniku lze pouzit i tzv. projektivni otazky, tj. takové, které jsou zalozeny na
pfedpokladu, ze dotazovany nezna pravy diavod, pro ktery se ptame. Otdzka byva
polozena tak, ze se zd4, ze nevyzaduje jeho postoj €i nazor, ale vypovéd’ o né€em nebo
nékom jakoby jiném a ocekava se, ze dotazovany se stouto osobou nebo situaci
podvédomé ztotozni. Tyto otazky jsou vhodné predevs§im v piipadech, kdy ocekavame,
ze by nam dotazovany na pfimo polozenou otdzku podal vyhybavou ¢i nepravdivou

odpoved:. (9)

2.5.4 Skaly

v

Skaly jsou v marketingovych vyzkumech velmi rozsitené. Jejich hlavni vyznam spoéiva
v prevadéni neméfitelnych znak®l na znaky méfitelné. Skaly slouzi k vyjadieni a
pfedev§im méfeni ndzord a postoji respondent

Vyjadfit postoj, nazor ¢i chovani byva pro respondenta nékdy obtiZzné, proto mu davame
prostiednictvim Skal moZnost pohybovat se pouze v urcitych intervalech, na né&jakeé
stupnici, s omezenym pocétem bodi atd.

Pocet kategorii ve Skale neni pevné stanoven. Za nejvhodné;jsi se povaZuje rozmezi 5-7

kategorii. Mensi pocet kategorii snizuje prostor pro dalsi analyzu. (1)
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2.5.5 Konstrukce otazek v dotazniku

Neexistuje presny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otazky zalezi na
informacich, které nam maji poskytnout odpovédi na otazku. Vyznamnym meétitkem
spravné konstrukce otdzek je proto informac¢ni hodnota otazky.
Spatné formulovani otizka je jednim z hlavnich zdroji nepiesnych nebo jinak
chybnych odpovédi. Proto bychom méli znat n¢ktera pravidla:

e Ptat se pfimo;

e Ptat se jednoduse;

e Uzivat znamy slovnik;

e Uzivat jednovyznamova slova,

e Ptat se konkrétné;

e Nabizet srovnatelné odpoveédsi;

e Uzivat kratké otazky;

e Vyloudit otazky s jednoznacnou odpovedi;

e Vyloudit zdvojené otazky;

e Vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky;

e Vyloucit nepfijemné otazky;

e Snizovat citlivost otazek;

e Vyloudit negativni otazky;

e Vyloucit motivaéni otazky;

e Vylouc¢it odhady (1)

2.5.6 Druhy otazek v dotazniku

Otazky v dotazniku maji riznou funkei i podobu:

Oteviené otazky

Nenabizeji zddnou variantu odpovédi, dotazovany voln€ odpovidd. Nékdy kladou
zpracovavaji, zeyjména pii velkych souborech.

Uzaviené otazky

Nabizeji varianty odpovédi, dotazovany ur€itou z nich vybere. Néaro¢na je pfiprava
odpovédi, mély by pokryt celou Skalu moznosti. Vzdy by se méla nabidnout alternativa

,hevim®, ,,néco jiného* apod.
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Piimy dotaz

Otazka se tyka podstaty véci, nemd skryty vyznam. Je vhodné vSude tam, kde se dotaz
nedotyka prestize, kde neni piili§ velkym atakem na pamét, kde jsou véci prozité, kde
nejde o spolecenska tabu apod. Je typicky pro kvantitativni vyzkum.

Neprimy dotaz

Pt4 se jakoby na néco jiného, svou formulaci zastira vlastni smysl dotazu. Pouziva se
Vv ptipad¢, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se prestize, ale 1 pretizit
pamét’. Pta se na véci, které nejsou prozity nebo na néz neni nazor. Patii spiSe do

kvalitativniho vyzkumu. (6)

2.6 Zakaznik

Zakaznik neni kralem, ale diktdtorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas,
zda vytvotime prostiedi, kde je zédkaznik pro kazdého pracovnika tim nejdtlezitéjSim,
ke komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto

prostiedi zaméfeno smérem ven. (7)

Zakaznik se musi stat sttedobodem organizacni kultury firmy, a to ve vSech odd¢lenich
a na vSech pozicich, a vSechen personal bez rozdilu musi nahlizet na jakékoliv jednani
se zakaznikem jako na soucdst vzdjemného vztahu se zdkaznikem a nikoliv jako na

obchodni transakei. (13)

Kdo jsou zakaznici?

e Zakaznici jsou pro nas ti nejdalezitéjsi lidé, at’ v kancelafi, pfijdou-li
osobng, poslou-li dopis nebo zavolaji-li;

e Zakaznici na nas nejsou zavisli — my jsme zavisli na nich;

e Zakaznici pro nas neznamenaji pferuSeni prace — jsou smyslem nasi
prace. Tim Ze je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost — naopak oni
prokazuji laskavost nam, tim, Ze nam davaji moznost je obsluhovat;

e Zakaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji soucasti;

e Zakaznici nejsou jen statistickymi Cisly — jsou to lidé z masa a kosti,
kteti citi a prozivaji stejné¢ jako my, a maji podobné predsudky a

naklonnosti;
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e Zakaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hadat nebo si méfit vtip.
Nikdo jesté nikdy nevyhral spor se zakaznikem,;

e Zakaznici k nam chodi se svymi touhami. Nasim ukolem je nalozit
s nimi k oboustranné spokojenosti;

e To jsou tedy zakaznici. Zakaznici urCuji, ktera firma a ktefi zaméstnanci

budou uspésni. (19)
Pojem ,,zékaznik“ definuje vhodné norma CSN EN ISO 9000:2006: zikaznikem je
organizace nebo osoba, kterd piijima produkt. Produktem pfitom muize byt hmotny

vyrobek, poskytnuta sluzba, zpracovana informace apod. (21)

Zakazniky délime na &tyii zakladni skupiny:

Interni zakaznici

Napf. délnici na nasledujicim pracovisti, navazujici vyrobni linky, kolegové, pro které
zpracovavame urcitou zpravu, resp. navrh, vlastnik procesu, ktery nase vysledky
pouziva jako vstupy do svych procest, apod.

Zprostiedkovatelé

Kam obvykle fadime sklady, velkoobchodni organizace, dealery atd.,

Externi zakaznici

Tj. jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuzivajici dodané vystupy. Ne vzdy jsou ale
kone¢nymi uzivateli vystupt,

Konec¢ni uzivatelé

Tzn. ti, ktefi jsou findlnimi spotiebiteli naSich produktii (napf. restaurace jsou sice

externim zakaznikem pro vyrobce talifd, ale nejsou jejich kone¢nym uzivatelem). (22)

Zakaznik — spotiebitel

Spottebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy 1 to, co sami
nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zakaznice nakupuje napf.
Sunar. Zakaznik je pak ten, kdo zboZi objednava, nakupuje a plati. V Zivoté se ocitame

jak v roli spotiebitele, tak v roli zakaznika. (18)
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2.6.1 Zakaznik nebo spotiebitel?

Pro nasi uspéSnou komunikaci se zdkaznikem je v prvé fadé nutné si uvédomit tii
zasadné odlisné role, které dotycny vii¢i ndm zastava.

Ptredné to muze byt platce, kdy napiiklad stat plati svym obcantim zékladni 1€katskou
péci nebo rodice hradi détem stravovani ve skolni jidelné. Druhou skupinu predstavuji
kupujici, kdy nemocnice nakupuje léky, pracovni a ochranné pomiicky nebo déti
rodi¢im vanocni darky. Tieti podobou jsou kone¢ni uzivatelé, spotiebitelé, nemocni
pacienti a lékafi v nemocnicich, déti ve Skolni jideln€, zaméstnanci podniku ¢i
obdarovani rodice.

Obvykle mame ve zvyku komunikovat piedev§im s prvnimi dvéma skupinami — tedy
zékazniky, ktefi nakupuji a plati. Ulohu kone&nych spotiebitelli, ktefi nemusi zboZi
nakupovat ani platit, si bud’ neuvédomujeme, nebo ji nedoceniujeme. I spotiebitelé
mohou v mnoha ptipadech sami rozhodovat nebo alespon spolurozhodovat o nakupech.
Hlavné vsak by nas méla zajimat spokojenost ¢i nespokojenost konecnych uzivatelti
naSich produkti. Mohou se zejména o svych Spatnych zkuSenostech s nasi nabidkou
zminit kupujicim a platicim, ktefi se snadno obrati na jiného dodavatele. Proto bychom
méli o problémech a nedostatcich nasi nabidky védét diiv, nez se o nich dozvi kupujici

¢i platci. Lehce by mohli ptestat byt nasimi zakazniky. (15)

2.6.2 Chovani zakaznika

Marketingovy pfistup k trhu vyzaduje dobrou znalost soucasnych i potencialnich
zakaznikl. A znat zdkazniky znamena znat jejich kupni chovani.

V marketingu hraje hlavni roli respektovani zdkaznikd (soucasnych i potencialnich) a
jejich vztahu k dané produktové oblasti. To vymezuje prostor pro rozhodovani o trzni
orientaci. Rdmcove se tento celkovy pohled na zdkazniky oznacuje jako kupni chovani.
Kupnim chovanim zakaznikli rozumime takové chovani jedincii ¢i instituci, které se

vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produkti. (6)

Chovani zékaznikli na trhu je sloZitym procesem. Motivy a chovéni lidi pfi procesu
koupé jsou casto komplikované, nepiedvidatelné a iraciondlni. Spolecnd u vSech
kupujicich je skutecnost, ze jejich jednani je cilové zaméfeno. Lidé cht&ji

prostiednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich
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potieby a prani. Ukolem pracovnika marketingu je zjistit potfeby a p¥ani u jednotlivych
osob a pokusit se je uspokoyjit.

Pti rozhodovani o marketingové strategii je tieba brat v uvahu, pro koho budou nase
vyrobky ¢i sluzby urCeny a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu. V motivech a
rozhodovani o ndkupu budou velké rozdily, a proto rozd¢lujeme zakazniky do tii
zakladnich kategorii:

Individualni kupujici

Rozhoduje o nakupu sam a snazi se uspokojit svou individuélni potfebu

Domacnost

Zbozi je zakoupeno pro uzivani skupiny spotiebiteld, ktefi vytvafeji domacnost. Motivy
a rozhodnuti o nakupu budou ovlivnény skutecnosti, kde kazdy jednotlivec mize mit
odli$né preference, nakup muze uskutecnovat jedna ¢i vice osob.

Organizace

Muze byt predstavovana podniky, vladnimi organizacemi, rozpoctovymi ¢i
ptispévkovymi organizacemi. V kazdé z uvedenych instituci existuje urcitd organizace a
kazdy zjejich ¢lent mé urcitou roli. Rozhodnuti o ndkupu je obvykle néjakym
zpusobem institucionalizovano a proces koupé ma své predepsané specifické procedury.
(11)

2.6.3 Poznavani zakaznika

O naSem zakaznikovi se dozvidame Ctyfmi zpisoby:

e Zinternich zdroji firmy;

e Z marketingového zpravodajstvi (monitorovani);

e Z oficidlnich statistickych udaji;

e Z marketingového vyzkumu;
Nejsnadnéji dostupné a nejbeéznéji pouzivané by v marketingové praxi mély byt interni
zdroje samotné firmy. Tyto informace lze ziskat v kazdém ekonomickém utvaru,
zevidence a zpracovani financnich zprav, z GCetnictvi, ze zaznaml o prodeji a
objednéavkach, o ndkladech a béZnych pitijmech.
Marketingové zpravy obsahuji zakladni kazdodenni informace o situaci na trhu a

zejména o nasich zdkaznicich a konkurentech. Zdroje marketingovych zprav mohou byt
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vlastni zameéstnanci (odbornici, vedouci pracovnici, technici), dodavatelé a
zprostiedkovatelé.

Oficialni statistické tudaje poskytuje Cesky statisticky ufad. Obsahovy zabér
statistickych udajim velmi Siroky, od =zakladnich ekonomickych ukazateli pies
informace o obyvatelstvu, zaméstnanosti, zivotni Grovni atd. az po detailni data o
jednotlivych resortech a odvétvich véetné regionalniho ¢lenéni. Dilezitymi vyhodami
oficialnich statistickych udaji jsou tradice a standardizace jejich zajiStovani a
zpracovani. Pii praci s nimi je mozné vyuzivat Casovych fad za desitky let nebo
mezinarodnich srovnani.Podstatnym zdrojem informaci o zdkaznikovi se v soucasnosti

stal marketingovy vyzkum. (15)

2.6.4 Marketingova orientace neboli orientace na zakaznika

Uznani a prevzeti zédkladni marketingové myslenky — zakaznikovy potteby jsou hlavni
prioritou. Marketingové orientované organizace a vedouci pracovnici maji vzdy
dlouhodobou perspektivu. Existuje jedenact charakteristik marketingové orientace a
jejich vyhod a ty jsou nasledujici
Zakaznikovy potieby jsou hlavni prioritou
e Porozuménim zdkaznikiim a jejich potfebam je trvalym zijmem a
pfedmétem vyzkumu;
e Marketingovy vyzkum je stdlou ¢innosti, kterd ma velkou prioritu,
e Casté kontroly silnych a slabych stranek ve vztahu ke konkurenci jsou
realizovany;,
e Vyznam dlouhodobého planovani je pln€ docenéni;
e Zakaznikova pfedstava o firmé je zndma,
e Spoluprace mezi oddélenimi je hodnocena a podporovana;
e Spoluprace s komplementarnimi firmami je povazovana za hodnotnou,
e Zména je povaZovana za nevyhnutelnou nikoli za nepotiebnou,
e Zaméfeni podnikani nebo podnikatelské Cinnosti je Siroké;

e Mgéfeni a ocenéni marketingové ¢innosti je asté. (14)
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2.7 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich pro tspéSnost
firmy. (9)

Spokojenost se da definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potieb a
prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ofekavanim, tak osobnosti a prostiedim.
1)

Spokojenost zakaznika vyjadfuje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a sluzeb
vzhledem ke svému ocekavani.

Spokojenost zakaznika zavisi na jeho ocekévani. Zakaznik, jehoz zkusenost neodpovida
ocekavani, bude nespokojeny. Zakaznik, jehoz zkuSenost odpovida ocekavani, bude
spokojen. A zdkaznici, jejichz o€ekavani bude ptekonano, budou velmi spokojeni nebo
potéseni. (13)

Pro firmy orientované na zakaznika je spokojenost zdkaznika nejen cilem, ale
i zakladnim faktorem uspéchu. Firmy, které dosahuji vysoké urovné spokojenosti
zdkaznika, zajisti, aby se to o nich cilovy trh dozvédél. Tyto firmy si uvédomuji, Ze
skute¢n¢ spokojeni zékaznici vytvareji pro firmu fadu pifinost. Jsou méné citlivy na
vykyvy cen a zistavaji vérni po delsi dobu. Casem nakoupi dalsi produkty, které firma
ptedstavi jako doplitky nebo modernizované verze. A o firmé a jejich produktech se

ptiznivé vyjadii mezi ostatnimi. (3)

Uspé&sné firmy usiluji o to, aby jejich zakaznici byli spokojeni, protoze pak opakované
nakupuji, a navic svou dobrou zkuSenost s produktem sdéluji dal. Proziravé firmy jsou
uspésné proto, ze zdkaznikim pfislibi pouze to, co mohou splnit, a posléze splni vic,
nez slibily.

Ocekavani zékaznika je zalozeno na pifedchozi zkuSenosti s ndkupem, na nazorech
ptatel, na informacich marketingovych specialistii a konkurence a na jejich pfislibech.
Marketingovi specialisté museji byt pii ur€ovani spravné miry ocekavani velmi opatrni.
Nastavi-li stupen ocekavani pfili§ nizko, mohou mozna uspokojit ty, co nakoupi, avSak
nepodafi se jim ziskat dostate¢ny pocet kupujicich. Jsou-li vzbuzena vyssi ofekavani,

zakaznici budou zklamani. (4)
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2.7.1 Proc je spokojenost zakaznika tak diilezita?

Statistiky naznacuji, Ze cena uchovani si zakaznika je desetinova v porovnani s jeho
ziskanim. Proto, kdyz zakaznika uz mame, méli bychom si ho udrzet.

Potésit zakaznika a dosdhnout vysoké urovné jeho spokojenosti je v tomto prostiedi
opravdu naroc¢né. I kdyz jsou nasi zédkaznici upln€ spokojeni se sluzbou ¢i produktem,
mohou odejit a zacit obchodovat s konkurenci. Obchodnik musi stale kontrolovat puls

spokojenosti zakaznika. (2)

Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vyss$i cenu, odldkat spokojené¢ho zakaznika
konkurenci znamena snizit pii stejné hodnoté produktu jeho cenu az o 30 %. Spokojeny
a vérny zdkaznik umozni firmé¢ lépe prekonat nenadale problémy (stavky zaméstnancil,
nedodrzeni terminii dodavateld. Nasledky pfirodnich kalamit, havarie, loupeze,
medialni kauzy), spokojeny zakaznik nas dokéaze v takové krizi pochopit, bude se k nam
chovat ohleduplné. Spokojeny zakaznik pfedad svoji dobrou zkuSenost minimaln¢ tfem
dalSim, a to velice u€innou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci.
Spokojeny zékaznik je pfiznivé naklonén zakoupit si i dalSi produkty z nasi nabidky.
Spokojeny zakaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochotny nam sd¢lit své zkusenosti
a poznatky s uzivanim naSeho produktu, pfipadné i s konkuren¢ni nabidkou, svymi
podnéty nas navadi k novym zlepSenim a inovacim. Spokojeny zakaznik vyvolava

zpétné u nasich zaméstnanci pocit uspokojeni a hrdosti na svou praci a firmu. (15)

2.7.2 Sledovani spokojenosti zakaznika

Uspé&sné firmy sleduji spokojenost i nespokojenost zakaznika.

Pouzivaji fadu metod:

Systém prani a stiZnosti

Napft. zékaznické linky zdarma, na kterych mohou zédkaznici klast dotazy a sdélovat
prani ¢i stiznosti

Prizkumy spokojenosti zakazniku

Systémy piani a stiznosti nemusi firm&€ vzdy poskytnout kompletni obrazek o
spokojenosti zdkaznika. Pouze méné nez 5% nespokojenych zdkaznikli si stéZuje.
Vétsina zakaznikd misto stiznosti zméni dodavatele a firma tak zbyte¢né ptichdzi o

zékazniky. V reakci na to firmy podnikaji pfima opatfeni pomoci pravidelnych
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pruizkuml spokojenosti zdkaznika. Rozesilaji dotazniky nebo telefonuji vyb&rovym
souboriim souCasnych zakaznikl, aby zjistily, jaky maji nazor na jednotlivé aspekty
chovani firmy.

Mystery shopping

Zde pracovnici vyzkumu vystupuji jako zakaznici. Tito faleSni zdkaznici (mystery
shoppers) mohou pfijit k firm¢ s konkrétnim problémem, aby zjistili, jak dokazi
zamé&stnanci firmy vyfeSit slozité situace. Pii telefonické stiznosti lze sledovat
telefonickou sluzbu firmy : jak dlouho necha telefon zvonit, jaky ton a hlas pouzivaji,
pokud je zakaznik pfepojen, jak dlouho trva, nez se dostane ke spravné osobé.

Analyza ztracenych zakazniku

Firmy by mély kontaktovat zdkazniky, kteti u nich ptestali nakupovat nebo kteti ptesli
ke konkurence, a zjistit, pro¢ k tomu doslo. Nejen, Ze by firma méla provadét podobné
vystupni pohovory, ale mé¢la by také monitorovat miru ztraty zdkaznikd. Rostouci mira

ztraty naznacuje, ze firma své zakazniky neuspokojuje. (3)

2.7.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Princip méteni spokojenosti zakaznika je zalozen na méfeni tzv. celkové (akumulované)
spokojenosti, kterd je ovlivnéna celou fadou dil¢ich faktord spokojenosti. Tyto faktory
musi byt méfitelné a je nutno znat jejich vyznam (véhu) pro zakaznika v ramci celkové
spokojenosti.

Meéteni spokojenosti zdkaznika se ¢asto provadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika
(ACSI, ECSI). Jedna se o americky a evropsky piistup k méteni spokojenosti zakaznika.
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) spociva v definici sedmi hypotetickych
promé&nnych, znichZ kazd4 je determinovéna urcitym poctem proménnych. Vztahy

mezi nimi je mozZno vyjadfit nasledujicim modelem.
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Obrazek 1: Model spokojenosti zakaznika, (1)

Image predstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zékaznika k produktu,
znacce nebo firmé. Piestavuje zdklad analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zdkaznika se vztahuje K pfedstavam o produktu, které ma individualni
zakaznik. Oc¢ekéavani je dnes Casto vysledkem komunikacnich aktivit firmy a predeslych
zkuSenosti a ma pifimy vliv na spokojenost zdkaznika.

Vnimana kvalita zékaznikem (tzv. vnéjsi kvalita) se tykéd nejen samotného produktu, ale
také vSech doprovodnych sluzeb souvisejici s jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zakaznikem o¢ekavanym uzitkem. Je
mozno ji vyjadrit jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zdakaznika jsou disledkem nerovnovahy vykonu a oc¢ekavani.

Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii pozitivni nerovnovdhou vykonu a ocekavani.
Projevuje se opakovanym ndkupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a

referencemi jinym zékaznikdam. (1)

2.7.5 Uplna spokojenost zakaznika

Zda je kupujici s koupi spokojeny, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho
ocekavani. Obecné lze fici, ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamani n¢jaké osoby
vyvolany porovnanim vnimanych vykonl k ofekavani. Nedojde-li ke splnéni
ocekavani, je zakaznik nespokojeny. Pied¢i-li vyrobek nebo sluzba jeho ocekavani, je

zakaznik vysoce spokojeny nebo poteéSeny.
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Prestoze se firmy orientované na zakazniky pokousSeji vyvolat v zakaznikovi vysokou
spokojenost, neni to jejich konecny cil. Zvysi-li spole¢nost spokojenost zakaznika
snizenim své ceny nebo zvySenim svych sluzeb, mohou byt vysledkem nizsi zisky.

Vyssi vydaje na spokojenost zakaznika mohou od¢erpat zdroje ur¢ené ke zvyseni prave
jejich spokojenosti. A spole¢nost musi v kazdém piipadé operovat na zakladé¢ filozofie,
ktera tika, ze pokousi-li se poskytnout vyssi urovenn spokojenosti nejen zakaznikiim,
musi ji vramci svych celkovych dostupnych zdroji pifinést i jinym zucastnénym

osobam. (16)

2.7.6 Vérnostni systémy

Jednim z nastroji pro vybudovani relativn¢ stalého portfolia vérnych zakaznikd jsou
tzv. vérnostni systém, respektive zdkaznické kluby. Podstatou tohoto marketingového
nastroje firem je odménovani spotiebitele za pozadované chovani, kterym miize byt
napiiklad opakovany nakup vybraného produktu nebo zvyseni hodnoty nakupu.
Vérnostni systém (program) muzeme charakterizovat jako nastroj podnikatele, jehoz
prostfednictvim se snazi pusobit na zdkaznika za Ucelem zajiSténi jeho vérnosti
podniku, pifipadné znacce produktu. Funguje na principu motivovani zdkaznikil
k CastéjsSimu a k vétsSimu nakupu zbozi nebo sluzeb prostiednictvim poskytovani
riznych forem odmény (darkd, slev, bonusi apod.), které je jinak obtizné nebo
nakladné ziskat.

Smyslem spravné fungujiciho vérnostniho programu je vytvotfeni dlouhodobého vztahu
mezi spotiebitelem a firmou. Slouzi k maximalizovani obratti urcité kategorie produktu
nebo k maximalizaci obratu firmy. V ramci tohoto vztahu muize byt vyuZito i
kratkodobych pobidek (slev, spotiebitelskych soutézi apod.), pro stimulaci obratu
Vv kratkodobém horizontu.

Vérnostni program by mél byt nastaven tak, aby posilil spokojenost zakaznika
s ndkupem. Vymeénou za tyto vyhody zékaznici poskytuji obchodni firmé& nékteré
informace o sobé. Elektronickd vérnostni karta umoziiuje relativné jednoduse
zaznamenavat nakupy spotfebiteld, jejich jednotlivé transakce propojovat se
sociodemografickymi ,charakteristikami, evidovat nakupované zbozi, vytvaret

zakaznické typologie a analyzovat, ptipadné segmentovat, zdkaznickou klientelu podle
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ziskovosti firmy. Timto zpiisobem muze obchodni firma ziskat mnozstvi cennych

informaci. (17)

2.7.7 Hodnota vnimana zakaznikem

Zakaznici jsou vzdélangjsi a informovanéjsi nez kdykoliv dfive a maji rovnéZ nastroje,
aby si ovéfili tvrzeni spolecnosti a vyhledali lepsi alternativy. Jak dochazeji ke
kone¢nému rozhodnuti? Zakaznici maji tendenci hledat maximalni hodnotu V ramci
piimétenych nakladi na vyhledavani a pii limitovanych znalostech, mobilit¢ a pfijmu.
Zakaznici odhaduji, kterd nabidka jim poskytne nejvys$si vnimanou hodnotu a podle
toho jednaji. To, zda nabidka splni ocekdvani zakaznikd, ma vliv na jejich spokojenost a
pravdépodobnosti, Ze si vyrobek koupi znovu.

Hodnoto vnimané zékaznikem je rozdil mezi vyhodnocenim vSem vyhod a nakladl
nabidky a vnimanych alternativ perspektivnim zakaznikem. Celkova hodnota pro
zdkaznika je vnimand penézni hodnota balicku ekonomickych, funkénich a
psychologickych vyhod, které zakaznici ocekavaji od dané trzni nabidky. Celkové
naklady pro zékaznika jsou souhrnem nakladl vzniklych podle ocekévani zdkaznikl pti
vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovani se dané trzni nabidky, vcetné

finan¢nich, ¢asovych, energetickych a psychickych. (16)

2.7.8 Zakladni principy péce o zakazniky

Otevienost

Otevienost je zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi

Proaktivita (piedvidavost)

Schopnost odhalit predem, co zakaznika muze trapit, co od nas mize ocekavat
Férovost

Znalost zakaznika

Je velmi dlilezité znat toho, kdo od nas kupuje, a to po jednotliveich, mikrosegmentech 1

segmentech. (7)

2.8 Nespokojeny zakaznik

Stiznost od nespokojenych zakaznikli se vyskytuje velmi vzacné, proto bychom m¢li

stiznostem vénovat maximalni pozornost. Velkd vétSina zbyvajicich nespokojenych nas
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totiz diive nebo pozdé&ji opusti. I kdyZ tyto divody ztraty zdkaznikd mohou byt i jiné
nez pouze jejich nespokojenost (naptiklad se odsté¢hovali, navézali jinou spolupraci), ve
velké vétSing€ je prvoradou prfi¢inou hlavné nas pristup., piistup naSich zaméstnancu
(68%) a nespokojenost s nasim produktem (14%).

Nespokojeny zakaznik sdéli své problémy minimaln¢ deseti dalSim. Kdyz vSak
dokézeme vyfesit stiznost nespokojenych zakaznikl v jejich prospéch, zejména kdyz
problém vyfeSime bez zbyteCnych pritahti okamzité na misté, zlstanou nam nadale

naklonéni a navic o dobrém vyieseni své reklamace feknou péti dalsim. (15)

2.9 Fakta o sluzbach zakaznikum

e Studie dokazuji, ze zakaznici feknou o Spatné zkusenosti dvakrat tolika
lidem, kolika feknou o dobré zkuSenosti;

e Typicky nespokojeny zakaznik se svym problémem svéti 8 az 10 lidem;

e Sedm z deseti zakazniku, ktefi se na nas obrati s reklamaci, u nas opét
nakoupi, jestlize reklamaci vyfesime jejich spokojenost;

o Jestlize vyfeSime reklamaci pfimo na misté, nakoupi u nas opétovné 95
procent reklamujicich zdkaznik;

e Je snazsi pfimét soucasné zakazniky, aby nakupovali o deset procent
vice, nez o deset procent rozsitit zakaznickou zakladnu,

e Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych soucasnych zakaznicich
zavislé z 85-95 procent svych piijmu;

e Odbornici uvadéji, ze nadprimérné sluzby zakaznikiim jsou v ochodech
nezbytné dulezité s tim, jak roste obliba katalogt, siti nakupti z domova a
dalsich maloobchodnich fetézct, které nabizeji zbozi za snizené ceny;

e Podle nérodnich indexu spokojenosti zakaznika poklesla spokojenost
zakaznika s vyrobky a sluzbami v roce 1995;

e Osmdesat procent uspésSnych napadii na nové vyrobky ¢i sluzby pochézi
od zakazniku;

e Je Sestkrat ndkladngjsi prildkat nového zékaznika, nez udrZet si starého

zakaznika. (19)
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2.10  Metodika méreni spokojenosti externich zakazniku

M¢éfeni spokojenosti zakaznikti pifedstavuje naroény proces. Proto k jeho realizaci
pfistupujeme systematicky, tzn:

1) Definovani, kdo je pro firmu zakaznikem

2) Definovani pozadavka zakaznikt a znaku jejich spokojenosti

3) Navrh a tvorba dotaznikti k méfeni spokojenosti zakazniku™

4) Stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zakaznik)

5) Vybér vhodné metody sbéru dat

6) Tvorba postupli pro vyhodnocovani dat, vcetné postupt kvantifikace miry

spokojenosti

7) Vyuzivani vysledkd méfeni spokojenosti jako vstupti pro procesy zlepsovani (20)
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3 Analyza problému a soucasna situace

3.1. Predstaveni firmy Aromatica cz

Aromatica cz s.r.o. je Ceska firma, vyrobce a distributor doplikd stravy a bylinné
kosmetiky uréenych k prevenci a uspésnému piekondni civiliza¢nich chorob. Vyrobky
jsou urceny vSem, ktefi chtéji pfedchazet riznym civilizaénim chorobam a chtéji

povzbudit své t¢lo a mysl bylinnymi produkty.

Firma s dlouholetymi zkuSenostmi je Ceskym leaderem na trhu echinaceovych

bylinnych kapek.

Cilem spole¢nosti je vysoka kvalita souc¢asnych a novych vyrobki, neustaly vyvoj
novych pfirodnich produktt, které budou pro zdkaznika U¢inné a hlavné zdravi
prospésné. Firma klade velky diraz na to, aby se co nejvice piiblizila potiebam
zakaznika. Vysoka kvalita vyrobkl je vysledkem spoluprace s mnoha odborniky a také

s 1ékafi. (41)

Firma distribuuje své vyrobky v Ceské republice a na Slovensku.

 _d
aromatica

TRADICE Z PRIRODY

Obrazek 2: Logo spolec¢nosti Aromatica CZ
Zdroj: Interni zdroj Aromatica cz
3.1.1 Historie firmy

Spolecnost AROMATICA vznikla v roce 1992. Zakladateli spolecnosti byli Ladislav
Simtnek a Dr.PhMr. Jan Rukavi¢ka, ktery podle piivodnich receptur svého otce prof.

Dr.PhMr. Jana Rukavicky st. Obnovil vyrobu bylinnych 1é¢ivych piipravka.
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V roce 1997 se firma piesté¢hovala do vétSich prostor a pfibyly nové vyrobni linky.
Kvalita vyrobki, cenova dostupnost u zdkaznikii umoznily firmé vybudovat si pevné

postaveni na trhu s dopliky stravy a bylinnou kosmetikou.

Spoluprace s védeckymi pracovisti a univerzitami (Farmaceuticka fakulta Brno,
Lékarska fakulta MU a Chemicka fakulta VUT Brno), ale i vlastni odborné
a technologické zazemi davaji firmé moznost produkovat vyrobky na vysoké kvalitni
urovni specializujici se pfedevSim na udrzeni zdravi a zdravy zivotni styl, a také na
zvySovani odolnosti organizmu a tim i udrzeni maximalni fyzické a dusevni pohody

¢lovéka.

Na kvalitu vyrobkll spole¢nosti Aromatica €z poukazuje i stale rostouci poptavka.
Velky duraz je proto kladen vedle zdokonalovani soucasnych sluzeb na vyvoj novych
vyrobkd. Mimo to firma nabizi své technologie i odborné znalosti k realizaci externich
projektd, stejné jako profesiondlni obchodni tym, ktery umoziiuje nejen zahrani¢nim

firmdm prezentovat vyrobky na ¢eském, ptevazné 1€karenském trhu.

V prosinci roku 2009 firma vytvotila nové webové stranky, které poskytuji zakaznikiim
maximum informaci k jednotlivym vyrobkiim v produktové sekci, informace
o pouzitych bylinach v sekci herbate, ale také poradnu, kde mohou zakaznici i odbornici
konzultovat své ptipadné dotazy.

V roce 2011 se stala Aromatica cz vyhradnim distributorem produkti Amor a Lady
Anion. (41)

Bohuzel firma Lady Anion nevyvinula pro své vyrobky odpovidajici propagacni usili,

tudiz se spole¢nost Aromatica cz rozhodla s firmou Lady Anion ukoncit spolupraci.

3.1.2 Zakladni udaje o firmé

Sidlo firmy véetné vyrobnich a skladovacich prostor se nachazi ve Slapanicich u Brna.
Vyrobni hala je navrzena dle poZzadavkl na hygienu a efektivni rozmisténi jednotlivych
useku vyroby dle norem ISO a HACCP.

Majitelem spole¢nosti jsou Ladislav Simtinek a Hana Simtinkova.

Spolec¢nost ma v soucasné dob¢ 17 stalych zaméstnanct a 4 externi zaméstnance.
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IC firmy: 26963523
Datum vzniku: 1992

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enym omezenym

Zikladni kapital: 200 00 K¢

Centrala, vyroba, distribuce
Masarykovo ndmésti 101/3
664 51 Slapanice

Ceska republika

Piredmét podnikani
Predmétem podnikani spolecnosti Aromatica cz je vyroba a prodej prirodnich
kosmetickych ptipravki a dopliktu stravy. V soucasné dobé firma nabizi na ¢eském

a slovenském trhu 41 vyrobk.

3.1.3 Organizacni struktura spolecnosti

V soucasné dob¢ firma zaméstnava 17 stalych pracovnikii a 4 externi pracovniky
(danového poradce, pravnika, pracovnika IT podpory a pracovnika marketingu).
Management spole¢nosti tvoii majitelé spole¢nosti, vykonny feditel, vedouci vyroby

a vyvoje, manazerka obchodu, a také se ném podili pracovnik marketingu.

Vykonny feditel zodpovida za spravnou realizaci obchodnich zaleZitosti a fidi vSechny
useky spole¢nosti. Vedouci Gseku vyroby a vyvoje ma na starosti zajiStovani vyroby a
vyvoj novych produktii. Spada pod ni také usek vyzkumu a vedouci skladu.

Obchodni zastupci zabezpecuji efektivni komunikaci mezi zakazniky. Vedouci skladu
zabezpecuje dopravu zbozi do velkoobchodii — velkoskladli 1é¢iv a rozdéluje ukoly

pracovnikovi skladu firmy Aromatica Cz.
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Ostrava Ugetni

Plzefi

Obrazek 3: Organizacni struktura spolecnosti Aromatica €z, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialt firmy

3.1.4 Technologie vyroby kosmetiky

e Vakuova homogenizace s regulaci teploty;
e Michani kosmetickych zakladd;

e Plnéni kelimk;

Plnéni (i za tepla) polyethylenovych a laminatovych tub;

Plnéni (i za tepla) plastovych lahvi¢ek a mechanickych rozpraSovaci;

Oznacovani obald technologii ink-jet.

3.1.5 Technologie vyrobkiu doplikii stravy

e Macerace bylin v etanolu;

e Michani kapalnych doplik stravy;

e PInéni kapalin (véetné olejii) do plastovych i sklenénych lahvicek;
e Termotransferovy dotisk etiket;

e FEtiketovani;

e Oznacovani obalti technologii ink-jet.
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3.1.6 Vyroba aerosolovych vyrobkii

Firma nema prostfedky na vyrobu aerosolovych vyrobkl s hnacim plynem, proto 1XO
repellent spray byl vyrabén smluvné firmou Aveflor pro firmu Aromatica cz. Aromatica
cz ale musi splnovat vSechny legislativni pozadavky, jako kdyby byla ona sama

vyrobcem.

3.1.7 Metoda ¢isténi biokosmetického sadla

Specialn¢ vyCisténé, velmi kvalitni biokosmetické sadlo zajistuje
firma INPOS - Ing. Milan Vymétalik.

Uvadim zpisob jeho ¢isténi:

Kontinualni vytavovani tuku za mokra

Jak piSe pan ing. Vymétalik ve svém emailu z 26. 4. 2012, v kontinudlnim procesu se
pro zkraceni doby zpracovani na minimum spojuje mechanické a tepelné zpracovani
suroviny. Surovina projde nejprve mlynkem na maso. Poté je pfetransportovana do
vzduchotésné sekce, kde je ve dvou stupnich zahtata postupné na zhruba 60 °C a 90 °C,
a to v pribéhu nékolika minut. Zahtaty material je pak odstifedén v dekantacni
odstredivce, kterd je specialni konstrukce vhodné pro kontinuélni odstted’ovani pevnych
latek z kapaliny. Odseparovand pevnad ¢ast, znama pod jménem Skvarky, opousti
V tomto mist¢ tento zpracovatelsky usek. Kapalina, kterd nyni sestava predevsim z tuku,
ale také obsahuje néjakou vodu a jemné Castice, vstupuje do finalni rafinace. Pti finalni
rafinaci je kapalina rozdélena na tii faze. Jemné pevné Castice jsou automaticky ve
zvolenych intervalech z ¢isticky vypoustény. Finaln€ vycistény tuk tece pies deskovy
vymeénik tepla, v némz se ochlazuje na teplotu kolem 40°C ptedtim, neZ opousti toto
zafizeni. Piimy vstiik pary umoZiuje, aby zpracovaci €as byl velmi kratky, dochazi
Kk vytlaeni vzduchu z procesu a minimalizuje se naoxidovani produktu. Udava se, ze
u tohoto procesu kontinualniho vytavovani tuku za mokra nedochazi k Zadnému zvyseni
obsahu FFA nebo peroxidového ¢isla. Kontinualni vytavovani tuku za mokra potiebuje
krat§i dobu zpracovani a mensi prostor nez Sarzové vytavovani tuku za mokra i nez
Sarzové vytavovani tuku za sucha. Vytéznost procesu pocitand na tuk je niZs§i nez

u Sarzovych metod, protoZze odchézejici odpadni voda a Skvarky obsahuji vice tuku.
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3.1.8 Smluvni vyroba

Spole¢nost Aromatica cz nabizi také zakaznikim smluvni vyrobu kosmetickych
produktii a doplnk stravy.

Aromatica cz poskytuje kompletni sluzby od vyvoje nového vyrobku, ptipravu vzorkd,
zajisténi nakupu vstupnich surovin a oballi, pfes provedeni vyroby a kontroly kazdé

vyrobni Sarze na zékladé smluvni dohody az po dopravu vyrobkd.

Nabizené sluzby:
e Vyvoj a testovani vyrobkii;
e Vypracovani potfebné dokumentace;
e Piiprava vzorkd,
e Schvalovani vyrobki na Gfadech;
e Navrh obalu vyrobk;
e Zajisténi nakupu surovin a obalovych materiald;
e Vyroba produktl ( také malé Sarze);
e Skupinové baleni do kartonu,
e Paletizace skupinového baleni,
e Doprava k zakaznikovi.
o

Druhy vyrobki, které firma zaji§t'uje smluvni vyrobou

o Gely;

e Emulgely;
e Masti;

e Krémy;

e Sirupy;

o Kapky;

e Rostlinné oleje obohacené vitaminy apod. (41)
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3.2 Analyza externiho prostredi

3.2.1 PESTE analyza

Tento rozbor zkouma okoli podniku. Rozbor je rozdélen do nékolika ¢asti, a to na

politickou a pravni, ekonomickou, socialni, technologickou a ekologickou.

P- politické a pravni prostredi
Politické a pravni prosttedi provazi kazdou firmu po celou dobu jeji existence. Vznik,
vyvoj i piipadny zanik firmy se fidi legislativou. Veskera ¢innost musi probihat podle

zakond, nafizeni, norem a vyhlasek pfislusnych ministerstev.

Politické prostredi
Politicka situace ovliviiuje vSechny stranky Zivota v zemi a udava tedy také charakter
podnikatelského prostfedi obecné. Pusobeni statu je pro kvalitu podnikatelského

prostiedi determinujici.

Podnikatelim komplikuji zivot nahlé, nekoncepéni zmény pravniho prostiedi (brani
V dlouhodobém strategickém planovani), coz zapficinuje vzrustajici neptehlednost
a nesrozumitelnost zékonda.

Vstupem do EU Ceska republika prohloubila miru otevienosti ekonomiky, piesto jsou
nadale ptedstavitelé statu (vlada a parlament) podnikateli kritizovéni, Ze jejich zésahy
do ekonomiky jsou stale ptilis velké.

Z hlediska ekonomiky je vlada kritizovana také za neschopnost prosazovat a obhajovat

zajmy Ceského podnikatelského sektoru v institucich EU.

Ceské legislativni prostfedi se vyznaduje pomémé nizkou efektivnosti vymahani prava a
vysokou byrokracii, a to pfestoze byly narodni pfedpisy harmonizovany s legislativou
EU. Vyskyt korupcniho chovani posiluje nedivéru Siroké vetejnosti (vetné
podnikatelského sektoru) k politikiim.

Administrativa je spojend se zaméstnavanim a udrzenim zaméstnanct v podniku

pfedstavuje pro drobné podnikatele velkou zatéz. Pracovni trh je také ze strany
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podnikatelti-zaméstnavatelti kritizovan kvuli vysoké mife ochrany zaméstnanct pfi
ukon¢ovani pracovniho poméru, ktera taktéz omezuje pruznost reakce na vyvoj trhu.

Daiiovy systém CR je v hlavnich znacich podobny systému vétsiny vyspélych zemi,
zejména evropskych, pro podnikatele je ale slozity a netransparentni, navic podléha

Castym zménam, coz dale pomaha ke zhorseni jeho prehlednosti. (28)

Legislativa

Ceska republika musela do svého pravniho fadu v predvstupnim obdobi zabudovat
velké mnozstvi ptredpisi, a to i v oblasti potravin. Od roku 2004 lze povazovat
legislativni oblast potravin v CR za harmonizovanou s predpisy EU, k dal§imu i
podstatnému vyvoji na evropské pudé, a tedy 1 u nés, vSak nadale pritbézn¢ dochazi

(24).

Pti uvadéni doplitkt stravy do ob&éhu musi firma dodrzovat nasledujici legislativu:

Obecné pravni piedpisy pro dopliiky stravy

Seznam predpisi CR, vydany Statnim zdravotnim ustavem
e (. 224/2008 Sb., uplné znéni zakona €. 110/1997 Sb. 0 potravinach
a tabakovych vyrobcich, ve znéni zakonu €. 227/2009 Sb. a ¢. 281/2009
Sb., a dale dle uvedenych vyhlasek

Seznam provadécich vyhlasek Ministerstva zdravotnictvi

e Vyhlaska ¢. 225/2008 Sb., kterou se stanovi pozadavky na dopliky
stravy a obohacovani potravin potravnimi dopliky, ve znéni vyhlasky ¢.
352/2009 Sb.

e Vyhlaska ¢&. 4/2008 Sb., kterou se stanovi druhy a podminky pouziti
pridatnych latek a extrak¢nich rozpoustédel pii vyrobé potravin, ve znéni
vyhlasek €. 130/2010 Sb. a €. 122/2011 Sb.

e Vyhlaska ¢. 235/2010 Sb., o stanoveni pozadavki na Ccistotu a
identifikaci ptidatnych latek, ve znéni vyhlasek €. 319/2010 Sb. a ¢&.
121/2011 Sb.
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e Nahrazena vyhlaska ¢. 132/2004 Sb., o mikrobiologickych pozadavcich
na potraviny, zpusobu jejich kontroly a hodnoceni — plati narizeni
2073/2006/ES

e Nahrazena vyhlaska ¢. 147/1998 Sb. vCetn¢ zmén, o zpisobu stanoveni
kritickych bodl v technologii vyroby — plati narizeni 178/2007/ES,
narizeni 852/2004/ES a narizeni 853/2004/ES

e Nahrazena vyhlaska ¢. 210/2004/Sb. o podminkach a pozadavcich na
provozni a osobni hygienu pfi vyrob¢ potravin a jejich uvadéni do obéhu
s vyjimkou prodeje, kromé potravin zivoc¢isSného piivodu — plati narizeni

178/2002/ES a natizeni 853/2004/ES

Seznam provadécich vyhlaSek Ministerstva zeméd¢lstvi
e Vyhlaska ¢. 113/2005 Sb., o zpisobu oznacovani potravin a tabakovych
vyrobkd, ve znéni vyhlasek ¢&. 368/2005 Sb., ¢. 497/2005 Sb., ¢.
101/2007 Sb., €. 127/2008 Sb. a €. 117/2011 Sb.

Nekteré dalsi predpisy které firma musi dodrzovat

e Nafizeni vlady ¢. 98/2005 Sb., kterym se stanovi systém rychlého
varovani o vzniku rizika ohrozeni zdravi lidi z potravin a krmiv

e Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich
predpist

e Zakon ¢. 102/2004 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkl, ve znéni

pozdg&jsich predpist (44)
Ptedpisy EU, vydané Statnim zdravotnim tstavem
e Narizeni 178/2002/ES stanovujici obecné principy a pozadavky na
potravinové pravo, zfizujici Evropsky Ufad pro bezpe€nost potravin

(EFSA) a stanovujici postupy v zaleZitostech zavadnosti potravin

o Zmény: nafizeni 1642/2003/ES, natizeni 575/2006/ES
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Narizeni 852/2004/ES o hygiené¢ potravin, Zmeéna: nafizeni

1019/2008/ES

Narizeni 2073/2005/ES o mikrobiologickych kritériich pro potraviny
Zmeéna: narizeni 1441/2007/ES

Narizeni 1881/2006/ES, kterym se stanovi maximalni limity nékterych

kontaminujicich latek v potravinach (nahrazuje natizeni 466/2001/ES)

Zmény: narizeni 1126/2007/ES, narizeni 565/2008/ES, narizeni 629/2008/ES

Narizeni 2232/96/ES stanovujici postup pro vonné a chutové latky

uréené pro pouziti do potravin.

Zmény: rozhodnuti (99/217/ES), natizeni 1882/2003/ES

Natizeni 608/2004/ES o oznacovani potravin a potravinovych prtisad
s ptidavkem fytosterold, esterd fytosterolu, fytostanolli a/nebo esterd
phytostanolu.

Narizeni 983/2009/ES o schvéleni a zamitnuti schvéleni urcitych
zdravotnich tvrzeni pfi oznacovani potravin, které se tykaji snizeni rizika
onemocnéni a vyvoje a zdravi déti

Narizeni 984/2009/ES o zamitnuti schvéleni urcitych zdravotnich
tvrzeni pii oznacovani potravin jinych nez téch, kterd se tykaji snizeni
rizika onemocnéni a vyvoje a zdravi déti

Narizeni 353/2008/ES, kterym se stanovi provadéci pravidla prozadosti
0 schvaleni zdravotnich tvrzeni podle ¢lanku 15 nafizeni 1924/2006/ES
Narizeni 1925/2006/ES 0 pfidavani vitamini a minerdlnich latek a
nckterych dalSich latek do potravin

Narizeni 258/1997/ES o potravinach nového typu a slozek potravin
nového typu (45)

Pfi uvadéni doplnkl stravy na trh, musi provozovatel potravindiského podniku zaslat

oznameni o uvedeni doplitkku stravy Ministerstvu zdravotnictvi formou piedlozeni

oznaceni vyrobku v Ceském jazyce (etikety), a to bud’ pisemné anebo elektronickou

formou. Kopie ozndmeni se zasild na Ministerstvo zemédélstvi, Odbor potravinaiské

vyroby a legislativy.
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Ministerstvo zdravotnictvi mize odejmout souhlas vydany nebo zménit jiz vydané
rozhodnuti, jsou-li zjiStény nové informace nebo piehodnoceny stavajici informace
0 vlivu doplnku stravy na lidské zdravi. V rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi stanovi
podminky pro doprodej nebo jinou spotfebu dopliiku stravy (§11 odstavec 5 zékona
O potravinach).

V ptipadé, ze oznameni nebude obsahovat vSechny pozadované informace, nebo
notifikace bude Vv rozporu se souvisejicimi pravnimi piedpisy, je provozovatel
potravinaiského podniku vyzvan k doplnéni nebo opravé zaslanych udaji vcetné
terminu pro dodani dodate¢nych informaci.

Oznameni o notifikaci zasle Ministerstvo zdravotnictvi na Statni zdravotni ustav, ktery
provede zaneseni do Informacniho systému RoHy (Registr rozhodnuti hlavniho
hygienika). Informacni systém RoHy obsahuje informace o notifikovanych vyrobcich —
doplncich stravy a potravinach urcenych pro zvlastni vyzivu a obohacené potraviny je

vetejné pristupny na webovych strankach . (24)

Jelikoz firma vyrdbi i1 kosmetické prosttedky, musi také zde dodrzovat platné

legislativni opatfeni.

Obecné pravni predpisy pro uvdadéni kosmetickych prostiedkii do obéhu

Kosmeticky primys] také patii mezi velmi sledované odvétvi. Ceska obchodni inspekce
kontroluje kvalitu vyrobkii uvadénych na trh, jejich sloZeni a celkovou hygienickou
nezavadnost. Kosmetické prostiedky ptichdzeji do styku s klizi spotiebitele a proto se
musi dodrZet vSechna opatfeni, které zabezpecuji bezpe¢né uvedeni vyrobku na trh aby
nebyl konecny spotiebitel ohroZzen. Vyrobek musi spliiovat vSechny normy, zakony
a vyhlasky EU.

Vsechny vyrobky podl¢haji zdravotni certifikaci provadéné Statnim zdravotnim

ustavem, ktery vyda certifikat o zdravotni nezavadnosti, ktery je platny v celé EU. (29)
Povinnosti vyrobce/dovozce

e CSN EN ISO 22716 Kosmetika — Spravna vyrobni praxe (SVP) —

Smérnice pro spravnou vyrobni praxi. Tato mezinarodni norma
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poskytuje metodické pokyny pro vyrobu, kontrolu, skladovani a

ptepravu kosmetickych prosttedk.

Soucasny zavazny predpis pro kosmetické prostiedky”
¢ Smérnice Rady 76/768/EHS- The Cosmetics directive
e Zakon ¢&. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejné¢ho zdravi
e Vyhlaska €. 26/2001 Sb., o kosmetickych prostiedcich
e Vyhlaska ¢. 448/2009 Sb., o stanoveni hygienickych pozadavkil na
kosmetické prostredky
Souvisejici zavazné predpis
e Zakon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkil
e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele (klamani spotiebitele,
informace o vyrobcich, poctivost prodeje)
e Nafizeni vlady ¢. 194/2002 Sb., 0 aerosolech
e REACH - Nafizeni Evropského Parlamentu a Rady Evropy ¢.
1907/2006
e Narizeni EP a Rady ES ¢. 1223/2009, o kosmetickych ptipravcich:

Znaceni kosmetického piipravku na obalu (30)

Protoze firma Aromatica Cz vyrabi i repelenty, je povinna se Fidit

Zakonem ¢. 120/2002 Sb., o podminkach uvadéni biocidnich pfipravki a ucinnych

latek na trh.

Poruseni kteréhokoliv zdkona znamena pro firmu vZdy problémy, pfinejmenSim ve

form¢ finan¢niho postihu.

E-ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi je prvkem, ktery vyrazn€ ovlivituje obchody firmy. Jednd se
pifedevsim o HDP, vyvoj inflace, nezaméstnanosti, kupni silu, vyvoj cen energii, které
se budou promitat ve spolecnosti. Na zakladé toho se odviji poptavka po produktech

a zivotni uroven obyvatelstva.
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Nasledky ekonomické krize se neustidle projevuji a nemaji pozitivni dopad na

ekonomiku. Pfi rostouci nezaméstnanosti dochéazi ke snizovani piijmi domacnosti. Lidé

ey e

Ceska ekonomika zpomalovala postupné v kazdém &tvrtleti roku 2012. Vyvoj byl
charakterizovan poklesem vydajii na kone¢nou spotiebu, také poklesem tvorby hrubého
kapitalu o téméi desetinu proti stejnému obdobi roku 2011 zplisobenym vyznamnou
mérou ubytkem zasob. Vysledek zahrani¢niho obchodu ptedstavoval pro HDP jediny

rustovy impuls, pfestoze jeho ptirastky béhem jednotlivych ¢tvrtleti slably.

Snizovani HDP v meziro¢nim vyjadieni zapocalo — po dvou letech pokrizového oziveni
a nasledného ristu — od 1. ctvrtleti 2012, kdy ekonomika proti stejnému obdobi
predchoziho roku snizila vykon o 0,5%. Ve 2. &tvrtleti jeji pokles pokracoval a

ve 3. ¢tvrtleti byl HDP meziro¢né nizsi o 1,3%. (42)

Nezaméstnanost

K 31. prosinci 2012 bylo bez prace 545 311 lidi. To je o 36 813 vice nez na konci
listopadu, meziroén¢ nezaméstnanych piibylo 36 860. Mira registrované
nezaméstnanosti dosahla 9,4%. Na jedno volné pracovni misto nyni pfipadd v priméru

15,6 uchazece. (33)

Inflace
Primérnad mira inflace vyjadiena pfirGstkem indexu spotiebitelskych cen v roce 2012
proti priiméru roku 2011 byla 3,3%, coz je o 1,4 procentniho bodu vice nez v roce 2011

a nejvyssi hodnota za posledni ¢tyfi roky. (34)
S- Socialné — kulturni faktory
Z faktori socidlni oblasti je tfeba se hlavné zaméfit na demografické trendy, zmény

zivotniho stylu a Zivotni uroven obyvatelstva.

Jelikoz firma neptisobi pouze na trzich v Ceské republice, ale orientuje se také na vyvoz

na Slovensko, jako makroprostfedi firmy muizeme oznacit Ceskou a Slovenskou
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republiku. Mizeme tedy mluvit o demografickém prostiedi, které se sklada z ptiblizné
z 16 miliont obyvatel (Ceské republika ma 10 513 209 obyvatel a Slovensko piiblizné
5,4 milionti obyvatel), vysoké Grovni vzdélani a nezaméstnanost 9,4 % v Cesku a

13,94% na Slovensku. (35)

Aby spolecnost uspéla v konkurencnim boji, je pro ni nepostradatelné udrzet si
a zaroven hledat nové kvalifikované zaméstnance. V soucasné dobé, kdy je velky pocet

nezaméstnanych a mnoho absolventt, je vybér pestry.

Zivotni troven v Cesku rok od roku roste. Stim souvisi zajem lidi o kvalitngjsi
vyrobky. Do poptedi se dostava zdravy zZivotni styl, lidé se vice a vice zajimaji o sloZeni
vyrobku a také davaji prednost ceskym vyrobkim. To pfedstavuje pro firmu vyhodu.
Ale i tak se musi mit neustale na pozoru a snazit se reagovat na zmény v preferencich

zakaznik.

Spolec¢nost nabizi své produkty skupinam lidi patficich do riznych socidlnich vrstev

I do riznych zajmovych skupin.

T- technologické prostredi
V této oblasti vénujeme pozornost vyvoji novych technologii, trendt a postupli v daném
odvétvi. Podnik by nemél pouzivat zastaralé stroje aby byl stale konkurenceschopny.

S nédkupem nové technologie miizeme oc¢ekavat zvyseni produktivity prace.

Technologie pouzivana na vyrobu doplikil stravy a kosmetickych prostiedki odpovida
pozadavkum EU. Technologické vybaveni firmy je na velmi dobré arovni.

Firma na michani masti pouZziva duplikitorovy kotel s dvojitym dnem pro stabilné;si
teplotni izolaci. Také ma K dispozici druhy mensi duplikatorovy kotel, ve kterém se

ptipravuji Kosminy, emulgely a gely.
Diky pouziti modernich technologii spolecnost vyrabi velmi kvalitni vyrobky

za priznivé ceny. Pro udrZeni tohoto stavu je vSak zadouci, aby své aktivity neustale

rozvijela.
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V roce 2009 firma koupila novy homogenizator pro pfipravu emulzi, ve kterém lze také
michat emulgely a gely. V novém homogenizatoru se soucasné piipravuje na trh nové
uvadény piipravek Pleon Baby, a budou v ném pfipravovany nové vyrobky, S nimiz

spole¢nost zamysli pfijit na trh v blizké dobé.

E - ekologické prostredi

Pti zpracovani bylinnych masti z vepfového sadla vznikaji tukové odpady. Spolecnost
za ucelem odstranéni tukovych odpadi pouziva tzv. lapak tuki, neboli odlucovac tukii.
Tuk se usazuje a voda bez tuku ptrepadava do odpadni kanalizace. Spolecnost ma
smluvné zajisténou firmu Kaiser servis, ktera 4krat rocné odpad likviduje. Firma
likviduje jak odpad v podobé odpadniho sadla vzniklého pii ¢isténi michacky (4krat
ro¢né) a usazeného v zafizeni, tzv. lapaci tuki, tak rovnéz zajist'uje rozbor vody, ktera

se pfii Cisténi dostava do odpadni kanalizace.

Pfi vyrobé masti vznikd odpad v podobé bylin nasaklych sddlem. Rovnéz pii vyrobé
kapek vznika po maceraci odpad v podobé¢ bylin nasaklych lihem. Byliny pted likvidaci
se uchovavaji a pti nahromadéni uréitého mnozstvi, je likviduje firma Kaiser servis.

Lih je celni spravou pfisné€ sledovan, je povoleno maximalni mozné ptipustné mnozstvi
ztrat vzniklych pii vyrobé bylinnych kapek. Toto maximalni mozné pfipustné mnozstvi
ztrat se tidi dle receptury kazdého vyrobku. Firma piedklada celni spravé jednotlivé
normy urcené zvlast’ pro kazdy vyrobek, kde je ztrata piesné prepocitana. Ztraty jsou
minimalni, nebot’ pfi vyrobnim postupu po maceraci kapky prochdzeji filtracnim
zafizenim, v némz se byliny zachyti a jsou zde pak nasledné lisovany. Byliny opoustéji

filtraéni zafizeni s minimalnim mnozstvim lihu.

RovnéZz mize nastat situace, ze celé bylinné kapky jsou kazové. Firma se setkala
s likvidaci lihového vyrobku jen jednou, a to vroce 2008. Jelikoz bylinné kapky
obsahuji lih, jak jiz bylo zminéno, je tato oblast velmi kontrolovana proti zneuziti.
Firma musi zkontaktovat celni spravu a domluvit se na terminu pfijezdu jejich

pracovnikd. Celnici a pracovnici firmy pak spoleéné jedou do spalovny Ekotermex
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ve Vyskové, kde se musi rovnéz dohodnout termin piijezdu. Musi byt sepsana Smlouva

o likvidaci nevyhovujiciho vyrobku a cely vyrobek je spalen.

Firma Kaiser servis dale zajistuje likvidaci ostatnich nevyhovujicich vyrobkd.
Shromazd’uje i prazdné obaly od surovin, protoze silice jsou drazdivé. Rovnéz Spatné
obaly (napt. $patn¢ slepené) jsou likvidovany firmou Kaiser servis. Komunalni odpad

likviduje firma Sateso s.r.o.

Vyhodnoceni PESTE analyzy

Firma se fidi platnou legislativou, dodrzuje veskeré zékony, vyhlasky a pravidelné
prochdzi kontrolami ze strany statnich organizaci. Firma pfizptsobila své podnikani
ekonomickym podminkam a vyvoji na trhu. Diky jeviim, jako je starnuti obyvatelstva se
pfedpokladd, ze sortiment nékterych vyrobkil, jako jsou napf. masti na sddlovém
zaklad¢ a celkové doplnka stravy neni ohrozen. RovnéZ nardst vzdélanosti podporuje
kupni silu obyvatelstva. Technologie firma pouziva na vysoké tirovni a je dostacujici.
Firma je Setrnd k zivotnimu prostfedi. Diky stale zvySujicimu zdravému Zivotnimu stylu

obyvatelstva se da o¢ekavat poptavka po produktech firmy Aromatica cz i do budoucna.

3.2.2 Analyza oborového okoli

a) Analyza trhu

Se zacatkem krize se hovorilo o ,,neohrozenosti® farmaceutické oblasti. Lidé budou vice
dbat na prevenci, prodej dopliikii stravy (DS) se tedy zvysi. Hypotéza se nepotvrdila,
prodej DS se nezvysil. Podle Ceské asociace pro specialni potraviny (CASP) klesl trh
Vv pribéhu krize v 1ékarnach cca o 5%. Nedoslo vSak k propadu v po¢tu prodanych kust,
spiSe mirn¢ klesly ceny DS. Medialni investice ve srovnani s rokem 2008 klesly u vSech
velkych hraci, klesaji ale uz od roku 2006, kdy byl trh na svém komunika¢nim vrcholu.
Podle CASP je trh DS nasyceny, na obzoru nejsou zadné novinky. Komunikace DS,
jejiz vrcholné obdobi pravé zacind, vsak bude opét silnd, plna dark a bonusi. Klesne
vyuzivani TV, podle Hlavatého az o 50 %. Trh DS uz dels$i dobu nezije uvadénim

produktovych novinek ve srovnani s trhem volné prodejnych 1éka. (37)
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Doplnky stravy se v soucasné dob¢ staly soucasti péce o zdravi a do sortimentu 1ékaren
neodmyslitelné patti. Jejich podil na trzbach neustale roste. V soucasné dobé¢ ¢ini jiz asi

tietinu obratu na volném prodeji. (38)

Zivotni styl Cechii se v riiznych zptisobech chovani ¢im dél &astdji piiblizuje lidem ze
zépadni Evropy. Jednim z nich je trend zvySujicich se investic do zdravi. Rostoucim
segmentem v Ceské republice je trh s dopliiky stravy. Vyplyva to ze studie IMS Health,
a.s., a z poznatki Ceské asociace pro specialni potraviny.Od prosince 2010 do konce
listopadu roku 2011 utratili Cesi v 1ékarnach téméf 4,7 miliardy K& za dopliiky stravy.
V ptedchozim roce to bylo za stejné obdobi necelé 4,4 miliardy K¢. Nejvétsim zajem
spotiebitell je jiz n€kolik let po sobé o probiotické ptipravky a preparaty s obsahem
omega-3 nenasycenych mastnych kyselin, které se staly soucasti jidelni¢ku velké ¢asti
populace. Naopak klesajici spotiebu vykazuji multivitaminové dopliiky stravy pro
dospélé. Trend v uzivani dopliiki stravy je v Ceské republice ¢im dal tim vice podobny

vyspélym trhiim. Je to zptisobeno novym Zivotnim stylem.

4673197000 K¢

4352685000KE 4374051000 K¢

12/2008-11/2009 12/2009-:1/2010 12/2010-11/2011

Obrazek 4: Investice Cechii do dopliiki stravy v letech 2009-2011, (39)

Z obrazku je patrné, ze Cesi ¢im dal vice investuji do dopliiki stravy.

Vice nez ¢&tvrtina Cechtt uZ nakupuje pres internet. Za poslednich 5 let tak doslo
Kk nardstu poétu nakupujicich pies internet o téméf 1,5 mil.

I kdyz mezi nakupujicimi pfes internet v priméru nepatrné prevazuji muzi nad Zenami,

ve vékové kategorii 16-24 let je tomu naopak. Z hlediska dosazeného vzdélani
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jednoznacné nejcastéji pies internet nakupuji absolventi vysokych skol. Zajimavé je
také zjisténi, ze Zeny na rodicovské dovolené patii ke skupindm osob, které nejvice

nakupuji pfes internet. (40)

Toto zjisténi inspirovalo v zafi 2012 spolec¢nost Aromatica cz K vytvoreni vlastniho
e-shopu. Diive mohli zékaznici nakoupit zbozi firmy pies e-shop pouze prostiednictvim

internetového obchodu 1€karna.cz, poptipadée v e-shopu lékarny Dr. Max.

b) Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pro identifikaci vnitinich faktord jsem pouzila Porterovu analyzu konkurencnich sil.

Pro kazdou firmu je nutné znat své konkuren¢ni prostiedi, a pochopit vztahy a sily,
které zde piisobi. Je Zaddouci podpofit sily plisobici pozitivné a naopak omezit sily, které
pusobi negativné. Nejpouzivanéjsim nastrojem pro poznani konkurenéniho prostiedi
firmy je analyza pomoci Porterova modelu.

Michael Porter z Harvardu identifikoval pét sil, které ovliviiuji dlouhodobou ziskovou
pfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu. Mezi tyto sily patii: odvétvovi konkurenti,

potencialni uchazeci, substitu¢ni produkty, zakaznici a dodavatelé. (46)

potencialni
uchazeci

hrozba mobility

v

, odvétvova , L.
dodavatelé zakaznici

konkurence
- — - - -

kompetence kompetence
dodavateli zakaznik

segmentove
soupefeni

. Soupetent_g
}

substituty

hrozba substituti

Obrazek 5: Pét sil urcujici piitazlivost trhu (46)

64



Na zakladé Porterova modelu se pokusim urcit pét konkurenc¢nich sil, které ptisobi na

firmu, a maji také vliv na ceny, naklady a potiebné investice podniku.

Tyka se ohrozeni ze stran

Jiz existujicich konkurenti;
Nov¢ ptichozich konkurentt;
Moznych substituti;
Vyjednavaci sily zakazniki,

Vyjednavaci sily dodavateli.

Kazd4 zména jednoho z péti faktorti miiZze ovlivnit vynosnost.

Cilem analyzy Porterova modelu konkurencnich sil je:

Definovat, kdo jsou nasi konkurenti;
Zjistit, jaké jsou jejich zdméry, cile, napady;

Najit zptisob, jak jim porozumét a odolavat jejich tlakiim.

Vliv dodavatelu

Kazda firma je soucasti fetézce dodavatel — vyrobce — odbératel.

Mira Gspéchu firmy proto také velmi zavisi na spolehlivosti dodavateli. Proto je

dualezité vénovat jejich vybéru velkou pozornost. Spole¢nost si za dobu svého plisobeni

vytvoftila se svymi klicovymi dodavateli vyborné vztahy. Firma Aromatica cz nakupuje

suroviny od kvalitnich dodavateld, pfevazné ceskych.

Jeji klicovi dodavatelé jsou:

Pani Helena Vickova: byliny;

INPOS- ing. Milan Vymétalik: dodavka veptového sadla (Setrny zptisob
piecisténi, jsou odstranény pachy, nedistoty, vznika kvalitni bilé sadlo);
M-+H, Mic¢a a Harasta s.r.o0. Bfeclav: dodavatel oleji a extrakt;
BIOMEDICA Praha

LIHOVAR KOJETIN: lih kvasny.

Ostatni dodavatele mtize spolecnost podle potieby nahradit.
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Vliv zakaznik

Spole¢nost nabizi své produkty koncovym zakaznikim prostfednictvim Iékéaren
aprodejen zdravé vyzivy. V Ceské republice se nachazi 2500 lékaren, v prevazné
vétsing€ z nich je mozné zakoupit vyrobky firmy Aromatica cz. Od zati 2012 je mozné

jeji vyrobky rovnéz zakoupit v e-shopu firmy.

Zakazniky je te€zké ziskat a jesté t€zsi je si je udrzet. Proto je velmi diilezité poskytovat
kvalitni a konkurenceschopné vyrobky abychom ziskali spokojené zékazniky, nebot’ ty
jsou pro firmu nejlepsi reklamou, tj. mohou doporucit vyrobky jejich znadmym.
Zakaznik totiz muze velmi snadno a bez velkych nékladi v ptipadé, ze je nespokojen,
prejit k jinému konkurentovi. Ziskani divery zakaznika je velmi dlouhodoby proces, a
proto by piipadna ztrata zdkaznika mohla posilit pozice konkurence na trhu.

Spolecnost se snazi prfizptisobit zadkaznickym potfebam napf. poskytovanim riznych
slev, jako jsou rabatové akce pro 1ékarny (napt. 10+1 zdarma) ¢i pomoci vyhodnych

balickt pro konecné spotiebitele.

Firma distribuuje své vyrobky vlastnim autem do velkodistribu¢nich skladi Phenix,
Pharmos, Alliance Healthcare and GEHE Pharma Praha v Ceské Republice a do
velkodistribu¢nich skladi MED-ART a UNIPHARMA na Slovensku. Vétsi 1ékarny
objednavaji a odebiraji vyrobky z téchto velkodistribu¢nich skladu.

Néekteré malé 1ékarny a prodejny zdravé vyzivy odebiraji vyrobky piimo z firmy

Aromatica cz prostiednictvim partnerské zony.

Hrozba silné rivality v segmentu

Pro uspésné fungovani trhu je nutnd zdrava konkurence.

Odvétvi, ve kterém spoleCnost plisobi, nemd monopolni charakter, na trhu pisobi
nékolik firem, které maji silnou pozici. Lisi se cenou, kvalitou a zna¢kovou strategii.
OhroZeni je velké a to jak v podobé¢ ¢eskych, tak i zahrani¢nich konkurentli. Zahranicni

konkurenci najdeme pievazné v kosmeticky ptipravcich. Trh je zcela nasycen.
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Jelikoz je konkurence na trhu dopliikl stravy a kosmetickych prosttedkd vysoka, neni
mozné pouze sledovat, jak se chovaji zakaznici ale je také nutné pozorovat svoji
konkurenci a shromazd’ovat o ni tudaje.. Na zaklad¢ identifikace svych nejvétSich
konkurentli se musi podnik snazit zjistit jejich cile, strategie, silné a slabé stranky

a sledovat jejich podil na trhu, podil na povédomi a podil na oblibé. (46)

Vyrobkové portfolio firmy nema uzky zabér a proto musi firma soupetit s nékolika
konkurenty..
Existuje mnoho konkurenti, ktefi siln¢ ohrozuji firmu Aromatica cz. Jeden
Z nejsilnéjsich konkurentt je Dr. Popov, ktery rovnéz vyrabi masti na sadlovém zéaklad¢.
Dale nejvétsi konkurenty v odvétvi predstavuji (v uvedeném sortimentu):

e Walmark: tobolky

e MedPharma: tobolky

e Dr. Miiller Pharma: sirupy,

e Simply-you: Echinacea kapky Imunit

e Dr. Theiss: kapky

e Vitar: bila vazelina

e Leroy Cosmetics - distributor Vitar: repelent Predator

e Lybar: repelent Diffusil

Aromatica cz je leaderem na trhu echinaceovych kapek. Avsak aby firma na trhu uspéla,

musi znat dobfe svoji konkurenci a rovnéZ dobfe znat jeji aktivity.

Hrozba substituti

Hrozba substitutli na trhu doplikl stravy je mozna, a to v piipad¢ jejich nahrazeni
1€Civy.

ZacCind se rozvijet vyroba biokosmetiky, kterd se fidi velmi pfisnymi legislativnimi
zakony, které nafizuji vyrobci pouzivat specialni technologie. To se také odrazi na cené
biokosmetickych vyrobki. Cena biokosmetickych pfipravki je tedy vyrazné vyssi.
Jelikoz roste trend zdravého Zivotniho stylu, lidé by mohli v budoucnu uptednostiovat

biokosmetiku.
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Dalsim substitutem kvalitnich kosmetickych vyrobkti jsou kosmetické vyrobky
vyrabéné z levngjsich surovin. Tim je vSak vyrazné sniZena jejich kvalita. Rovnéz
dopliky stravy je mozné vyrabét levnéjsimi postupy vyroby. Legislativa nenafizuje
vyrobci, jakou technologii musi pouzivat. Napt. u vyroby bylinnych kapek je mozné

zkratit dobu macerace, tim dojde ke snizeni nakladd, ale opét je snizena jejich kvalita.

Hrozba vstupu novych firem
Pro kazdou spolec¢nost podnikajici v jakémkoliv oboru je vstup nového konkurenta na
trh znaénym rizikem. Hrozba konkurencni sily potencialnich konkurentli zavisi na vysi
bariér vstupu na trh, tedy fad¢ faktort, které brani podniku prosadit se v daném odvétvi.
V ptipadé vyroby doplikl stravy a kosmetiky se jednd pfedev§im o technologické
bariéry ale také oddanost zdkaznikl ke znacce, nebo napt. zkuSenosti ¢i legislativa.
Bariéry vstupu mtizeme tedy shrnout:

e Kapitdlové pozadavky na vybudovani podniku;

e Preference obchodni znacky a zdkaznickd loajality znesnadiiujici vstup

novému podniku;
e Néklady plynouci ze zkuSenosti,

e Legislativa.

Ze zminénych bariér vidime, Ze vstupni néklady jsou vysoké, coz je pro konkurenty
odrazujici. V soucasné dobé¢, kdy se potykdme s finan¢ni krizi, je pro nové konkurenty
riziko jesté veétsi. Nové spolecnosti se rovnéz obtizné ziskavaji zakaznici.

Trh s dopliiky stravy a kosmetickymi prostiedky je vsak jiz dost nasycen, tudiz pro
potencialni nové konkurenty neni az tak atraktivni. Navic firma Aromatica CZ ma na
trhu vybudovanou pozici, je na trhu jiz 20 let, je to zavedena firma. Nepiedpoklada se,
Ze by ji mohla n&jakéd nové zacinajici firma ohrozit. Hrozbou by mohla byt nové firma
s vysokym kapitdlem, novymi napady, kterd by vloZila nemalé naklady na propagaci
areklamu. Spole¢nost proto musi byt ostrazitd, je nezbytné mit dostatek informaci
0 novych a stavajicich konkurentech, aby firma mohla zvolit vhodnou strategii a zvysila

tak svoji konkurenceschopnost.
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Vyhodnoceni Porterova modelu

Z vyhodnoceni Porterova modelu plyne nékolik zavéru.

Ohrozeni pro podnik piedstavuje hrozba substitutli na trhu doplikt stravy, a to nahrada
doplnkt stravy za 1éciva. Hrozi také substituty na trhu kosmetickych prostredki, a to

substituty ve form¢ biokosmetickych ptipravku.

Hrozba ze strany dodavateli neni pro spole¢nost az tak velka, protoze na trhu se
pohybuje velké mnozstvi firem. AvSak pro firmu je dilezity kvalitni dodavatel.
Spolecnost se soustfed’uje hlavné na ¢eské dodavatele, tudiz ztrata jednoho z klicovych

dodavatelu by pro firmu nebyla dobra.

V soucasném obdobi klesd vyrazné kupni sila zékaznikli z diivodu ekonomické krize,

jde vsak doufejme o prechodny stav.

Hrozba ze strany zdkaznik( je zdsadni, nebot’ v dnesni dob¢ na trhu plisobi spousta
konkurenénich firem a zakaznik si mize vybrat tu, ktera bude nejlépe vyhovovat jeho

pfanim a pozadavkim.

Vstup do odvétvi je sice znesnadiiovan velkymi bariérami, ale spolecnost musi tuto

hrozbu sledovat aby si byla schopna udrzet sviij trzni podil.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

3.3.1 Firemni zdroje

Lidské zdroje

Majiteli firmy jsou manzelé Simiinkovi. Zaméstnavaji 17 stalych zaméstnanci. Jedna se
0 vykonného teditele, sekretatku, osobu zodpovédnou za vyzkum, déle osobu
zodpovédnou za vyvoj a vyrobu, vedouci skladu a expedice, produktovou manazerku,
pracovnika skladu, 2 pracovnice vyroby, pracovnika zodpovédného za spravu a udrzbu

budovy a 6 obchodnich reprezentant. Firma ma rovnéz zajisténé externi pracovniky
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ato na pozicich danovy poradce, pravnik, pracovnik IT podpory a pracovnik
marketingu.

Zdroj: interni informace

Financni zdroje
Pro provozovani podnikatelské cinnosti je pouzivan predevsim vlastni kapital,
kazdoro¢né navySovany ze zisku. Z cizich zdroji jsou vyuzivany pouze dodavatelské

uvery.

Ekonomicky vyvoj

Od zacatku hospodaiské celosvétové ekonomické krize doslo k poklesu obratu o celych
19 %. Od roku 2011 se situace pomalu zlepSuje ale hodnot pied krizi zdaleka
nedosahuje.

V soucasné dobé 90 % trzeb predstavuje Cesky trh a zbylych 10 % slovensky trh.
Tabulka 1: Vyvoj celkového obratu v % v letech 2004 az 2011

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
20 % 15% -1% 2% 1% -12% —6 % -1%

Zdroj: Interni informace

Vyvoj celkového obratu v % v letech 2004-2011
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Graf 1: Vyvoj celkového obratu v % v letech 2004 - 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialt firmy

Nartst trzeb v roce 2004 a 2005 zptisobila expanze vyrobku na polsky a slovensky trh.
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Nasledujici tabulka uvadi piehled produktl, které maji nejvétsi podil na obratu.

Kompletni piehled podilu na obratu vSech produktt viz Ptiloha D.

Tabulka 2: Ptehled produkti, které maji nejvétsi podil na obratu v %

Produkt Podil na obratu v %
Echinaceov¢ bylinné kapky 100 ml 16,04
Echinaceové bylinné kapky 50 ml 8,70
Kosmin regeneracni na rty 8,58
Mésic¢kova mast 8,49
Mésickova mast 100 ml 6,89
Kostivalova mast 3,99
Bila toaletni vazelina s vitaminem E 3,18

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci firmy

Nejvétsi podil na obratu vytvaii Echinaceové bylinné kapky 100 ml a to ve vysi

16,04 %.

Uvedeni novych vyrobkii na trh

Tabulka 3 informuje o poétu nové uvedenych vyrobkl na Cesky a slovensky trh od
pocatku svého vzniku. Hodnoceni zacind rokem 1992 a kon¢i rokem 2012.
K nejvyssimu nartstu doslo v roce 1992, kdy firma vstoupila na trh. V tomto obdobi
bylo zavedeno 20 novych vyrobkli. VEtsi ndrlst novych vyrobki miizeme zaznamenat
v roce 2005, kdy firma uvedla na trh 7 novych vyrobku a také v roce 2010, kdy firma
pfisla na trh S 6 novymi vyrobky. Zajem firmy je neustdle pronikat na trh s novymi

vyrobky za uc¢elem ziskani konkurencni vyhody.

Tabulka 3: Pocet uvedenych vyrobku na trh

Rok 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Pocet vyrobki 20 5 5 1 0 2 3
Rok 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Pocet vyrobkl 1 2 0 2 4 5 7
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Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Pocet vyrobki 4 4 3 2 6 2 3

Zdroj: Interni informace

Viz Piiloha E: Seznam vyrobki dle roku vzniku

Spole¢nost v minulosti vyrabéla sypané ¢aje. AvSak v dob¢, kdy byly ¢aje firmy na trhu,
nebyl zdjem o tyto Caje az tak velky jako dnes. Proto se firma rozhodla vyrobu
sypanych caji ukoncit a pfistroj na vyrobu prodala. Nyni svého rozhodnuti lituje nebot’

dnes jsou na trhu v popiedi sypané Caje .

Spolecnost také dlouha 1éta vyrabéla Mésickovou mast s peruanskym balzamem, ktera
ziskala velké obliby u konecnych spotiebitelli po celou dobu své existence. Do roku
2010 byla v pozici dojnych krav. AvSak vroce 2010 byla firma nucena diky
legislativnim opatfenim s vyrobou pfestat. Spolecnost se snazila peruansky balzam
nahradit rakytnikem, ktery ma podobné ucinky, avSak spotiebitelé si mast moc

neoblibili, a proto se mast nyni nachézi v pozici otaznik.

Dale spole¢nost od svého vzniku az doposud piichazi na trh neustale s novymi vyrobky,
z nichz nékteré nebyly dostate¢né uspésné, a proto se spolecnost rozhodla s vyrobou

téchto produktd skoncit.

Kapacitni zdroje
Sidlo firmy véetné vyrobnich a skladovacich prostor se nachazi ve Slapanicich u Brna.
Vyrobni prostory se skladaji ze 2 vyrobnich hal a extraktarny.
1. vyrobni hala: vyroba kosmetiky
e Priprava masti, emulzi, emulgeli a Kosminu,

e PInéni masti, emulzi, emulgel a Kosminu.

2. vyrobni hala: vyroba dopliki stravy
e Varteni sirupil + plnéni;
e Michani a plnéni pupalkovych oleji;

e Baleni bylinnych kapek do oballl a vyhodnych balicki.
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Dle platné legislativy musi byt oddélen vyrobni prostor pro vyrobu kosmetiky a pro
vyrobu dopliki stravy.

Extraktarna
e Macerace bylin v ethanolu.
Inovacni zdroje
Firma zakoupila novy homogenizator na pfipravu emulzi, ktery je zalozeny na principu
vakuové homogenizace s regulaci teploty.
V homogenizatoru firma v soucasnosti piipravuje emulzi Pleon Baby a dalsi vyrobky,

které jesté nejsou uvedeny na trhu.

Informacni zdroje
Hlavnim internim zdrojem informaci je danova evidence nebo ucetnictvi. Z externich

informacnich zdrojl je vyuzivén internet.

3.3.2 Marketingovy mix
3.3.2.1 Produkt

Vyrobkova fada spolecnosti zahrnuje ptipravky jak pro Zeny, muze, seniory ale i také

pro déti.

Portfolio firmy
Firma nabizi:
a) bylinnou kosmetiku
e Bylinna fada KOSMIN;
e Détska rada BABY;
e Bylinné emulgely;
e Bylinné masti;

e Balzamy.

b) dopliky stravy
e Bylinné kapky;
e Bylinné tobolky a tablety;

73



e Pupalkové oleje;

e Bylinné sirupy;

¢) dalsi bylinné produkty
e Repelenty IXO;
e Antibakterialni gely.

Mezi nejprodavanéjsi vyrobky patii Echinaceové kapky, Kosmin regeneracni na rty,
Mgsickova mast, Konopna mast, Kostivalova mast a Bila toaletni vazelina s vitaminem
E. Kompletni portfolio spole¢nosti Aromatica €z, a.S. je uvedeno Vv priloze C.

Spole¢nost neustdle pracuje na rozSifovani portfolia. Vyrobky jsou k dostani
v 1ékdrnach a v nékterych prodejnach zdravé vyzivy. V dubnu 2012 firma pfisla na trh
s novymi vyrobky a to s Konopnou masti a Hefmankovou masti. Firma se rozhodla pro

redisign obalu, ktery je moderngjsi a atraktivnéjsi.

Analyza portfolia: Bostonska matice (matice BCG)
Diky matici BCG si mtize podnik zjistit, zda je jeho portfolio vyrobktl zdravé.
Malo hvézd nebo penéznich krav, ¢i nadmérné mnozstvi psi nebo otazniki miize

svédéit o nevyvazeném portfoliu vyrobku. (46)

Bostonskd matice je pouzivana pro zvazovani vyrobkového portfolia na zakladé

vzajemného poméru ristu trzniho podilu a tempa rustu trhu.

Tabulka 4: Matice BCG

= 2
}:: 2 Hvézdy Otazniky
>
g2 >
=
1
= O
o 9 R .
= N Dojné kravy Psi
[<B]
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Vysoky Nizky

Relativni trzni podil

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Firma vyrabi 42 vyrobku a kazdy z téchto vyrobki ma jiné postaveni na trhu.

Rozd¢leni jednotlivych vyrobki na zékladé BCG analyzy ukazuje nasledujici popis:

Hvézda
Tento kvadrant se vyznacuje vysokym tempem ristu a vysokym trznim podilem. Jde
tedy o vyrobky, které jsou na trhu uspésné a to je zejména konopnéd mast. Byla na trh
uvedena v dubnu 2012 a velmi rychle zménila kvadrant otaznik na kvadrant hvézd.
Poptavka po této masti je vysoka. Budouci predikce naznacuji pfechod do kvadrantu
dojnych krav.
Déle zde zarazujeme vyrobky:

e Détsky prsni balzam Baby;

e Amor.

Firma pro tyto vyrobky musi vynakladat vysoké penézni prostfedky aby se na trhu
s vysokym tempem ristu udrzela a Celila konkorunci. Pro firmu by mélo byt prioritou

zaméfit se na tento typ produkti.

Dojna krava
Zde fadime vyrobky s vysokym trznim podilem a nizkem tempem rastu. ,Je to tzv.
finan¢ni opora firmy, piinasi vysoké zisky, aniz by vyzadovala vétsi financni vklady.
Umoznuje podporovat rozvoj novych aktivit, pfipadné kryt ztraty z Gtlumu neziskovych
vyrobkd.
Zde se nachdzeji tyto vyrobky:

e Echinaceové bylinné kapky;

e Kostivalova mast s kafrem;

e Kostivalova mast;

e Meésickova mast;

e Bila toaletni vazelina s vitaminem E;

e Kosmin regeneracni na rty;

e Kosmin pfi bolestech hlavy a migréné;

e Kosmin pii hemeroidech;

e Kosmin na akné;
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e Kosmin nosni;
e Kosmin pii tnavé a ndmaze oci;
e Kosmin po bodnuti hmyzem,;

e Kosmin na nehtova luzka.

Tyto vyrobky tvofi velky podil na celkovych trzbach a jsou pro ¢innost podniku
rozhodujici. Vyrobky jsou vyrabény od pocatku existence firmy, jsou na trhu velmi
dobfte zavedeny a diky nim mutize firma podporovat rozvoj novych aktivit. Svou kvalitou

si ziskaly velmi dobrou povést a patii mezi nejprodavanéjsi vyrobky v 1ékéarnach.

Otaznik

Zde se nachdzi vyrobky s nizkym podilem na trhu a s vysokym tempem rastu.

Také zde fadime vyrobky ve stddiu zavadéni na trh. Vyzaduji zna¢né finanéni vstupy,
ale jsou Sanci do budoucna. Firma v soucasnosti zavadi na trh Hefmankovou mast,
Domiflan Baby a Pleon Baby. Vzhledem k jejich perspektivnim vyhlidkam by je méla

firma podporovat zesilenou marketingovou politikou.

Dale zde mizeme fadim vyrobky:
e Mg¢sickova mast s rakytnikem;
e Mg¢sickovy emulgel s panthenolem;
e Kostivalovy emulgel s kafrem a rozmarynem;
e Kostivalovy emulgel s jalovcem;
e Prsni balzam;
e Echinacea Aktiv bylinné kapky;
e (Gingko Biloba bylinné kapky ;
e Sibirsky ZenSen — Eleuterokok bylinné kapky;
e Sirup Avenisa jitrocelovy;
e Sirup Echinka jitrocelovy;
e Sirup Ibisan jitrocelovy;

e Sirup Uracit Apollo s vrbovkou.
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U téchto vyrobki je dobfe zvazit, zda je dobré na tuto perspektivu vsadit anebo zda je
vyhodnéjsi tyto vyrobky piestat vyrabét, nebot’ pfinasi jen maly zisk. Rozhodovani
0 jejim dal$§im osudu neni jednoduché nebot’ mira rizika je v tomto piipadé velka.

Budoucnost téchto vyrobki je zna¢né nejista.

Stary pes

Zde nalezi vyrobky, které podniku nepiindsi témét zadny zisk a jsou charakterizovany
nizkym tempem rastu a velmi malym trznim podilem. K takovym vyrobkiim patii
vSechny tobolky. Na trhu je obrovska konkurence. Spolecnost vytésiiuje v tomto
odvétvi jeji velky konkurent a to firma Walmark. Také MedPharma je velkym

konkurentem v odvétvi tobolek. Proto se firma rozhodla, Ze vyrobu tobolek zastavi.

Jedna se o tyto vyrobky:
e Echinacea 100 + vitamin C;
e Adaptacit;
e Kilimacit;
e Prostacit.

Mezi dal$i vyrobky, které firma nebude dale podporovat patii:
e Pupalkovy olej s koenzymem Q10 a vitaminem E
Cena byliny pupalky prudce vzrostla v disledku netirody v Ciné a také neni
poptavka po zminéném vyrobku. Firma se proto rozhodla ukonéit vyrobu
tohoto produktu a silné zvazuje i o ukonceni Pupalkového oleje s beta-
karotenem a vitaminem E.
e Antibacterial hand gel Calendula;

e Antibacterial hand gel Aloe Vera.

Dale je firma nucena pozastavit vyrobu téchto produkti:
e [XO repellent gel;
e [XO repellent spray.

IXO Repellent spray byl do soucasnosti v pozici dojna krava a IXO Repellent gel byl

V pozici otaznikll. Do kvadrantu staré¢ho psa se oba presunuly z divodu legislativniho
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opatfeni. Toto legislativni opatfeni se zamétfuje na slozku DEET, kterd je obsazena
v repelentech. V roce 2014 vyjde v platnost novy zakon, ktery udéluje vyrobci poplatek
ve vysi 3,5 mil. K¢, pokud bude ve vyrobku obsazena tato zminéna slozka. Z duvodu

zakazani slozky DEET firma pouze doprodava zéasoby.

Do pozice starého psa se v disledku velmi slabé poptavky také presunul Arobalzam
masazni ptipravek s jalovecem

e Arobalzam masazni pfipravek s jalovcem

Analyza dosavadniho vyvoje a pravdépodobnost budouciho vyvoje téchto pozic jsou

velmi dobrym zakladem pro stanoveni marketingovych cild.

Posouzeni portfolia

Jelikoz se portfolio firmy nevyznacuje ptevahou dojnych krav a hvézd ale piebytkem
otaznikll, mizeme povazovat portfolio firmy za nevyvazen¢.

Portfolio firmy se vyznacuje pfevahou otazniku, je tedy na zvazeni, zda je pro firmu

zadouci udrzovat vSechny produkty.

3.3.2.2 Cena

[ 24

wewvr

a zaroven ji lze nejsnadnéji ménit. Stanoveni cen jednotlivych vyrobki neni jednoduchy
ukol. Spole¢nost uréuje cenu na zdklad¢ nékladi, poZzadovaného zisku a také nesmi

opomenout pozadavky zakaznika aby doslo k jeho spokojenosti.
Mezi hlavni naklady firmy, které ovliviiuji ceny vyrobkd, patii surovinové néaklady,
energie, mzdy zaméstnancil, naklady na dopravu, tedy na distribuci vyrobki.

Cena je s vyvojem trhu upravovana

Cilem firmy je zvySovani, popiipadé¢ udrzeni stdvajiciho podilu na trhu a neustéile

zvySovani kvality vyrobk.
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3.3.2.3 Distribuce

Dalsi klicovou proménnou marketingového mixu je misto. Misto neboli distribuce
predstavuje aktivity, které vyrobni firma vyviji, aby umoznila pfistup zakaznika ke
zbozi. Distribu¢ni kanaly predstavuji cestu vyrobku od vyrobce ke konecnému

zakaznikovi, spottebiteli.

V distribu¢nim farmaceutickém fetézci se objevuji nejCastéji tfi meziclanky. A to
vyrobce — lékarensky velkoobchod — specializovany maloobchod (Iékarna). Do vztahu
distribuce jesté vstupuje firemni zastupce, ktery vyvolava poptavku po 1éku jeho

prezentaci u lékate nebo Iékarnika.

Vyhody distribu¢ni cesty pies meziclanek velkoobchod jsou z marketingového pohledu
nasledujici:

e Naékup je ve velkém a dodavky jsou v malém — dosahuje se tak Uspor pfi
nakupu;

e Velkoobchod je blize 1ékarné¢ (maloobchodu) neZ vyrobce, a tak zajiStuje
rychlej$i dodavky. Velkoobchod po obdrzeni telefonické nebo e-mailové
objednavky je schopen zasobit 1ékarny jiz béhem par hodin, popiipade
nejpozdéji druhy den a rozvozy se mohou uskutecnit i vicekrat denngé;

e Velkoobchod ptebira rizika plynouci ze skladovani;

e Vyrobce vyuziva také informacnich aktivit velkoobchodu. (25)

Distribuce do lékaren probiha prostfednictvim obchodnich partneri — distribucnich
velkoskladi 1é¢iv Phenix, Pharmos, Alliance Healthcare and GEHE Pharma Praha
v Ceské Republice a prostiednictvim MED-ART a UNIPHARMA na Slovensku.

Spolecnost distribuuje produkty do prodejen zdravé vyzivy vétSinou prostfednictvim

partnerské zony.

3.3.2.4 Marketingova komunikace

Reklama

Kosmin regeneracni na rty spolec¢nosti Aromatica cz byl soucasti kampané Olynth HA.
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Firma Aromatica cz spolupracovala s firmou Johnson&Johnson . Pti zakoupeni vyrobku
Olynth Ha od firmy Johnson&Johnson, byl pfidavan zdarma Kosmin regenera¢ni na rty.
Tato kampan se uskute¢nila v bfeznu 2011 a byla vysilana na kanalech Nova, Prima,

Markiza a Joj.

Tisk
Inzerce se objevila napt. v ¢asopisech Zdravi, Muj domaci 1ékaf, Blesk pro zeny,

Travelfocus.

Internet — webové prezentace

WWW.aromatica.cz

www.kosmin.cz

http://www.aromatica.cz/e-shop/

Spole¢nost Aromatica cz uvedla roku 2009 do provozu své nové webové stranky.
Webové stranky informuji o spolecnosti, produktech, o soutézich a také kde koupit
produkty spolecnosti. Webové stranky maji k dispozici Partnerskou zonu, ktera slouzi
pro velkoodbératele (zdravé vyzivy a mensi lékarny). Po zaregistrovani si mohou
prodejny zdravé vyzivy a men$i lékdrny objednavat vyrobky Aromatica cz.
Neodmyslitelnou soucasti webovych stranek je Herbat, ktery popisuju 38 bylin. Byliny
je mozné seradit Cesky abecedné nebo latinsky abecedné. U kazdé byliny nalezneme
zékladni informace, charakteristiku, vyuziti byliny a také fotografii této byliny. Moznost
nafoceni bylin poskytlo Aromatice cz Centrum lé¢ivych rostlin Masarykovy Univerzity.

U kazdé byliny najdeme produkt Aromaticy cz, ktery obsahuje tuto bylinu.

Na strankach firmy nechybi poradna s piehledem nejc€astéjSich dotazli a naslednych
odpovédi na zminéné otazky. S ostatnimi ¢tenafi je mozné podélit se o noveé otazky,
napady, zazitky ¢i zkuSenosti s vyrobky firmy Aromatica cz. Zajemci mohou se svymi
dotazy kontaktovat firmu prostiednictvim emailu, poptipadé bezplatné telefonni linky,
fungujici v dobé od 8:00 do 14:00. Na strankach nechybi ani slovnicek cizich pojmu
souvisejicich se zdravim. Rovnéz je mozné se na strankach piihlasit do databaze

zakaznikd, ktefi jsou emailem informovani o novinkach z fady nabizeného sortimentu.
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Na strankach lze vyhledat produkt na zakladé kritéria vyhledavani podle obtizi nebo
podle bylin. Na webu nalezneme aktualni informace a také archiv aktualit. Spole¢nost

Aromatica cz ma svij profil rovnéz na Facebooku.

V lednu 2011 firma pfipravila nové produktové stranky zaméiené na bylinnou fadu
Kosmin. Na strankach mize zakaznik naleznout spoustu uzite¢nych informaci o vSech
druzich Kosminu. A to bud’ o samotném slozeni, spravném pouziti ale také informaci
0 orientacni cené¢ a o historii znacky Kosmin. Nechybi ani informace o zpiisobu
aplikace, o zpusobu baleni, které obsahuje informaci o skladovani a také dulezita
upozornéni pro lidi s citlivou pokozkou. Na strankach nalezneme rovnéz informaci kde
koupit a kontakt na firmu Aromatica cz ve Slapanicich. Na webové strance nechybi

ukazka videa z kampané Olynth HA, které byl Kosmin regenera¢ni na rty soucasti.

Sponzoring
Firma Aromatica cz pravidelné piispiva drobnyma sponzorskyma darkama na Détském

dni ve Slapanicich.

Podpora prodeje

Podpora prodeje vyrobkové fady se zamétuje jednak na konecné spotiebitele, tak i na
samotné lékarny a zdravé vyzivy.

Firma Aromatica cz realizuje tyto akce na podporu prodeje:

a. Obchodni podpora prodeje:

vyhodné balicky:
e 1XO repellent gel + IXO repellent spray balicek a k tomu zdarma Antibacterial

hand gel Aloe vera.

zbozi zdarma:

e Echinaceové bylinné kapky + Kosmin regenerac¢ni na rty zdarma.
baleni s prémii:

e Echinka: Jitrocelovy sirup ECHINKA pro déti + magnetka krtecek zdarma (nebo

osmismérky zdarma).
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b.

Spotiebitelska podpora prodeje

soutéZe: motivacni soutéZze pro zdkazniky jsou urCeny na zvysSeni prodeje
vybranych vyrobkii. Firma do soutéze zatazovala zajimavé ceny. Prvni cena
predstavovala relaxaéni masaz, druhou a tieti cenu tvorily darkové balicky

s produkty firmy Aromatica cz.

Podpora prodeje v /ékdrndch

vystavované zbozi uvnitt Vybranych Iékaren je na viditelném miste.

Osobni prodej

Osobni prodej se zdkaznikem patii k nejefektivnéj§im  prostfedkiim
komunika¢niho mixu, ktery vyuzivd psychologické poznatky z verbélni 1
neverbalni interpersonalni komunikace. Osobni kontakt umoziuje Iépe poznat
potfeby druhé strany a podle toho zaméfit argumentaci. Pii osobnim prodeji
ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurence, které¢ umoznuji
optimalizovat vlastni prodeje. Dulezitou roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a
moznost péée o n¢ 1 po nakupu prostrednictvim novych nabidek ¢i vyfizovani

ptipadnych reklamaci. (27)

Obchodni zastupci, ktefi se vénuji osobnimu prodeji plni tfi zakladni funkce:

ovliviwji kupujiciho pfi procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku;
zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a
jeho reakci. Pfipominky a pfani pfenaSeji zpét k vyrobei,

poskytujyi servis, mohou =zajiStovat dodani vyrobku, poskytovat fadu
doplilyjicich sluZzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujiciho a

vysvétlit podminky obsluhy vyrobku apod. (26)

Obchodni reprezentanti vyhledavaji noveé zdkazniky (hledaji nové ptileZitosti), zaméiuji

se na zakaznika, komunikuji (podavaji odborné informace o produktech), prodavaji

(prezentuji zbozi, zodpovidaji dotazy a uzaviraji obchody), shromazd’uje informace

a podavaji zpravy.
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Je to velmi Ucinny, ale zaroven jeden z nejnakladnéjSich néstroji propagace, naklady na

osobni prodej jsou velice vysoké.

Firma se snazi vybirat své obchodni zastupce velmi peclivé, dobfe je na osobni prode;j

pfipravuje, motivuje a odmeénuje. Tim se snazi jejich produktivitu zvySovat.

Direkt marketing (piimy prodej)
Direkt marketing se stal v dne$ni velmi popularni. Tento nastroj komunika¢niho mixu je
zalozen na budovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkaznikem (stavajicim i

potencialnim). (26)

Firma vyuziva nasledujici prostiedky pfimého marketingu:

Databaze zakaznikii — posilani informaci zakaznikim a to jak kone¢nym spotiebiteliim,

tak Iékarnikiim na zaklad¢ jejich souhlasu o zasilani informaci.

Katalog produktii — obsahuje cely sortiment vyrobku firmy Aromatica €z véetné popisu

slozenti, jejich pouziti a toho, jaka baleni jsou k dispozici
Letaky
Letdk je specifickym komunika¢nim médiem a zaroven jednim z marketingovych

nastroju. (17)

Firma svym zakaznikim z databaze zakaznik distribuuje elektronické informacni

letdky, jimiZ upozoriuje na novy vyrobek, ktery spole¢nost uvadi na trh.

Slevomat
Firma nabidla v ¢ervnu 2011 akci na Slevomatu, a to na vyrobek IXO balicek (IXO
repellent spray a IXO repellent gel) + Antibakteridlni gel zdarma.
Utast na veletrzich
Firma se velmi Casto prezentuje prostfednictvim veletrhl a vystav.
e Kazdorocné v Cervnu prezentuje své vyrobky na Vystaveé 1éCivych rostlin

Vv Brn¢ na Kravi Hore;
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e Firma se 6krat rocné¢ ucastni konference Angis s Pharmanews po celé CR
(konference pro lékarniky a farmaceutické asistenty);

o 3krat do roka se tcastni veletrhu Pharmanews;

o Kazdorocn¢ se ucastni vanoc¢nich trhii v Brné na vystavisti;

e Kazdoro¢né se ucastni veletrhu Incheba Bratislava,;

e Dvakrat ro¢né€ (duben, zafi) se ucastni Dntll zdravi v Brn¢ IBC;

e Vroce 2011 se zucastnila veletrhu Interbeauty Prague 2011.

Firma na veletrzich prezentuje své vyrobky, setkava se s novymi zédkazniky, oslovuje je
a také buduje vztahy se stavajicimi zdkazniky. Tim posiluje svou image a také sleduje

konkurenci.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza se zaméfuje na dulezité faktory spolecnosti, nejprve na vnitini tj. slabé
a silné stranky a pak také na vnéjsi faktory a to jsou prilezitosti a hrozby.
Analyza jednotlivych faktorti slouzi k vytvoreni efektivni strategie firmy a vyuziti

potencialu firmy k jejimu rustu.

Silné stranky
Silné stranky ukazuji ptednosti, které firma miize vyuzit pro své budouci sméfovani,
¢imz bych zminila:

e Vysoka kvalita vyrobk;

e Leader na trhu echinaceovych kapek;

e Plivodni tradi¢ni postup vyroby;

e Pouzivani pfirodnich surovin;

e Dlouholeté zkusenosti v oboru, tradice;

e Moderni technologie;

¢ Sirokéa nabidka sortimentu:

e EXpanze v rozSifovani sortimentu, vyvoj novych vyrobki;

e Dobré jméno znacky (dobra reputace), dvacetileté ptisobeni na trhu;

e Loajalita zadkazniki,
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e Vyborna cenova dostupnost;

o Flexibilita firmy;

o Kvalifikovani zaméstnanci;

e (Odborn¢ vyskoleny tym obchodniki;

e Dlouhodobé¢ vztahy s dodavateli a odbérateli;

e Efektivni distribuce zbozi pomoci velkoskladii 1€¢iv;
e Bezplatna informa¢ni telefonni linka;

e Precizné vytvorené webové stranky a katalogy;

e Poradna na webovych strankach;

e Prostor na webovych strankéach, kde mohou zakaznici napsat jejich dotaz;
e Pocitadlo navstévnosti webovych stranek;

e Vyuzivani socialnich siti: Facebook;

e Vlastni e-shop firmy

e Dobie zvladnuty systém fizeni bezpecnosti potravin;

e Prezentace na veletrzich.

Mezi silné stranky spolecnosti patii zejména dobré jméno znacky Aromatica cz, ktera
ma dvacetiletou tradici na trhu a fadu spokojenych zakaznikt. Firma si za dobu svého
pusobeni vybudovala spoustu stalych zakazniki a disponuje velmi dobrymi

referencemi.

Mezi dalsi silné stranky patii také kvalita produktt, jejich jedinecnost (Kosmin),
pouzivani pavodnich tradi¢nich postupti vyroby a kvalitnich pfirodnich surovin, a to

zejména Ceskych, a neodmyslitelné dlouholeté zkusenosti v oboru.

Dalsi silnou strankou firmy je také ucast na veletrzich, precizné vytvofené weboveé

stranky s poradnou, bezplatnou informacni telefonni linkou a s e-shopem.
Velmi kladné také hodnotim dlouhodobé vztahy s dodavateli a odbérateli. Firma

pouziva na vyrobu masti velmi kvalitni biokosmetické sadlo, které je Cisté¢ a bez ving,

tzv. neutralni.
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V neposledni fad¢ je velice silnou strankou spolecnosti cenova dostupnost vyrobki.
Firma splituje vSechny zdkonné pozadavky na potravinaiskou vyrobu.
Slabé stranky

e Nizké povédomi o znacce u koneénych spotiebitelil: slaba propagace;

e Nedostatecné povédomi o vSech produktech u Iékarnikii: slaba propagace;

e Neuplné databaze zakaznik;

e Nedostate¢ny direkt marketing, nepruznost reakce na zajem zakaznika,

e Kapacitni moznosti;

e Zastaraly design nekterych vyrobki;

e Obchodni zéstupci realizuji jen dodavky stalym odbératelim a neziskévaji nové

zékazniky;

e Nedostatecny sponzoring.

Firma se neorientuje pfili§ na marketingovou propagaci. Zajem novych zakazniku tedy
neni moc vysoky.

Z analyzy vyplyva, Ze mezi slabé stranky patii také slaby direkt marketing. Dle
prazkumu by nékteii 1ékarnici uvitali pravidelné posilani informaci o novinkéch, které
firma nabizi prostiednictvim tzv. direkt emailu.

Zde by m¢l obchodni reprezentant zmapovat trh za ucelem zjisténi, kterd 1ékarna ma
z4jem o zasilani direkt emailu. Poptipad€ je moZzné vyuzit i telefonicky kontakt za
ucelem schvaleni zasilani direkt emailu a zaroven telefonicky kontakt pouZit jako

telemarketing.

Déle jsem zjistila, Ze firma nepruzné reaguje na zajem konecnych spotiebitelli o zasilani
novinek. M¢é doporuceni je konecné spotiebitele nezanedbavat, nebot’ péce o zdkaznika
je velmi dulezita. V ptipadé, Zze zékaznik napiSe na email, ktery ma firma na
internetovych strankach k dispozici za ticelem posilani novinek, méla by firma po
obdrzeni emailu okamzité reagovat. Pokud se tak nestava, firma sniZuje svoji prestiZ na

trhu a otvira tak cestu konkurenci.
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Za jednu ze slabych stranek firmy muzeme také povazovat absenci sponzoringu - dary
ptispévkovym / neziskovym organizacim (prvek konceptu spolecenské odpovédnosti

firem — CSR: Corporate Social Responsibility)

Jako velky nedostatek pusobi také to, ze firma se nesnazi ziskdvat nové zakazniky.
Obchodni reprezentant by ¢as od ¢asu mél navstivit 1ékarny, které neobjednavaji
vyrobky Aromatica €Z a nabidnout jim novinky, nebot’ si tak mlZze ziskat nové

zakazniky.

Prilezitosti
Piilezitosti davaji firme Sanci K rstu a pojmuti vétsiho mnozstvi zakaznikl. Piilezitosti
pro firmu by mohlo byt pfedevs§im rozsifeni sortimentu vyrobki
Mezi ptilezitosti mtizeme dale zaradit
e ZlepSeni propagace firmy, osloveni potencialnich zakaznikd dostatecnou
reklamou;
e ZvySovani péce o zakaznika pravidelnou navstévou obchodnich zéstupci;
e Spoluprace s jinymi obchodnimi partnery mize pfinést nové zakazniky (firma
v roce 2011 spolupracovala s firmou Olynth);
e Vybudovani distribu¢ni sité z n€kterych drogérii;
e Zmény v populacni struktute;
e Nov¢ spotiebitelské skupiny;
e Rozsifeni sortimentu vyrobkil na novy segment trhu,

e Rozsifeni produkti détské bylinné kosmetiky;

Nejveétsi prilezitost vidim ve zvySovani péce o zdkaznika jeho pravidelnou navstévou
a dostate¢nou prezentaci vyrobku spolecnosti. Dalsi velkou pfileZitost vidim v rozsifeni
produkti détské bylinné kosmetiky a rozSifeni sortimentu na novy segment trhu,

konkrétné na trh veterinarni.
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Hrozby
Hrozby jsou hodné dulezit¢ stranky SWOT analyzy, protoze muzou oslabit pozici
firmy.
Jsou jimi:
o Piisngjsi legislativni nafizeni statnich autorit;
e Pokles poptavky po dopliicich stravy a kosmetickych ptipravceich;
e Flexibilni a pohotova reakce konkurent;
e Vstup farmaceutickych spolecnosti;
e Vstup zahrani¢nich konkurentd;
e Novy vyrobce s vyraznou konkurenéni vyhodou,
e Vstup malych spolec¢nosti s podobnymi, levnymi a ne tak kvalitnimi produkty;
e Dovoz levné a ne pfili$ kvalitni kosmetiky z Polska;
e Zmeéna preferenci spotiebitelll (pfednost velmi levného vyrobku pted kvalitou
v dasledku nepfiznivého vyvoje ekonomiky);
e Vliv hospodaiské krize: stagnace poptavky;
e Narust cen energie;

e Vysoké naklady na reklamu.

Spole¢nost mize ohrozit vstup nové firmy na trh, kterd bude davat nemalé financni

prostfedky na reklamu.

Situaci firmy by mohlo také ovlivnit zhorseni ekonomické situace v Ceské republice,

eventualné i v Evropé€ nebo neustale rostouci cena ropy, kterd se odrazi Gplné€ ve vSem.

V dnesni dob¢ je velkou hrozbou kazdého podniku finan¢ni krize, ktera propukla v roce
2008 v USA. Hlavnim disledkem finan¢ni krize je zvySovani zadluZenosti nékterych
firem a obcanil, coz ovliviluje cely podnikatelsky sektor. Neptizniva finan¢ni situace by
mohla zputsobit, ze spotiebitelé budou davat piednost velmi levnym nekvalitnim

produktiim, napft. z Polska.
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Mezi hrozby spolecnosti by mohla také pattit pohotova a flexibilni reakce konkurentd.
A neposledni fadé také ptisnéjsi legislativni nafizeni statnich autorit (viz Slozka DEET

Vv repelentech).

Na zaklad¢€ analyzy se je tfeba zaméfit na slabé stranky a snazit se je zlepsit. Spole¢nost
by se méla zaméfit na minimalizaci téchto slabych stranek a stanovit si plan, jakym
zpusobem bude realizovat napravna opatieni. Déale by se méla spoleCnost zaméfit na

vyuziti prilezitosti a zamezeni hrozeb.
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4 Prizkum spokojenosti zakazniki

4.1 Piipravna faze pruzkumu

V piipravné fazi vyzkumu byly stanoveny cile vyzkumu a také sestaven plan vyzkumu

4.1.1 Stanoveni cili vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost zakaznikii firmy Aromatica cz s jejich

vyrobky v dusledku zavadéni novych vyrobki na trh a zmapovat nedostatky firmy.

Na zakladé¢ vysledkt jsem se pokusila navrhnout ptipadné doporuceni, jak zvysit miru

spokojenosti zakazniktl a tim zvysit efektivnost prodeje.

4.1.2 Stanoveni planu vyzkumu

Pii planovani a realizaci vyzkumu jsem vychazela z analyzy soucasného stavu
a z teoretickych podklad. V marketingovém vyzkumu byly vyuZity pouze primérni

zdroje informaci.

4.1.3 Zvolena metoda sbéru dat

V této fazi jsem urcila zpisob, kterym budu sbirat primarni data potfebna k vyzkumu.
Vyzkum byl zaméfen na zji$téni spokojenosti zakazniku, jejich potfeb a piani v oblasti

doplnkt stravy a bylinné kosmetiky, které vyrabi firma Aromatica cz.

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikd s vyrobky Aromatica €z jsem vybrala
nejpouzivanéj$i metodu a to metodu dotazovani. Metodu jsem pouzila ve formé
osobniho dotazovani za ucelem zjisténi co nejvice dulezitych informaci. Osobnim
kontaktem jsem se snazila eliminovat ptipadné nejasnosti u nékterych otdzek. Ve firmé
Slo o prvotni méfeni spokojenosti zakaznikd, proto bylo velmi dulezité vybrat tu

spravnou metodu méfeni spokojenosti zakaznikd.

4.1.4 Piiprava dotazniki

V uvodu dotazniku je umistén motivacni dopis dotazovanému, ve kterém jsem zadala
respondenta o vyplnéni dotazniku a predstavovala jsem tcel celého Setfeni. Nasledovali

instrukce jak vyplnovat dotaznik.
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Nejprve jsem sestavila hrubou osnovu dotazniki, kterou jsem poslala na schvéleni do
spolecnosti. Po schvaleni hrubé verze dotaznikli jsem definovala koneCnou verzi
dotaznikl. Byly sestaveny 2 verze dotazniki, a to pro lIékarniky a konecné spotiebitele.
Dotaznik pro Iékarniky jsem sestavila celkem z 19 otazek . Dotaznik byl slozen ze 16
Skalovych otazek, 1 uzaviené otazky a 2 otevienych otdzek tak, aby bylo mozné na né
rychle odpovédét a byly spravné pochopeny v disledku omezené ¢asové moznosti.
Vyhodou vypliovani dotaznikii za mé ucasti bylo, Ze respondenti se mohli kdykoliv

zeptat, kdyz jim nebylo néco jasné.

Skalovych otazek je v dotazniku celkem 16, kde lékarnici mé&li k dispozici vycet
nékolika moznosti a mohli oznaéit jednu z moznych odpovédi . Skala byla zvolena
pétistupniova a to v posloupnosti velmi spokojen — spokojen — neutralni — nespokojen —
velmi nespokojen.

V dotazniku byla pouzita jedna uzaviena otdzka, kterd ma vybérovy charakter ano ¢i ne.
Dotaznik obsahuje také 2 oteviené otdzky, aby lékarnik mohl vyjadfit své naméty
a pfipominky. Nedilnou soucasti dotaznik je kritérium, kde respondenti hodnotili
jednotlivé faktory podle toho, jak je pro né dany faktor dilezity. Dulezitost respondenti
klasifikovali na Sestistupiiové Skale, kde 1 znamenala velmi dualezity faktor a Cislo 6
znamenalo nejméné dlleZita polozka.

Dotazniky byly anonymni, respondentiim byla zaru¢ena 100% ochrana osobnich udaji.

4.1.5 Respondenti

Zvolila jsem cilovou skupinu respondenti. Kone¢nym zdrojem informaci byli pouze
1€kérnici, nebot’ pii vyzkumu osobnim dotazovanim u kone¢nych spotiebitelil jsem se
nesetkala s uspéchem. Lidé bud’ znacku vibec neznali nebo s dotaznikovym Setfenim
nechtéli ztrdcet ¢as. RovnéZz jsem nebyla uspé$nd s elektronickym dotaznikem pro
konecné spottebitele z divodu nerespektovani ze strany firmy mého piani vystavit
dotaznik na jejich webové stranky. Dotaznik byl umistén pouze na Facebooku, ale
jelikoz odpovédélo pouze 11 lidi, nevzala jsem ho za smérodatny a opirala jsem se

pouze o vysledky z vyzkumu u 1ékarniki.
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Respondenty zvoleného dotaznikového Setfeni nejsou piimo konecni spotiebitelé ale
pfitom maji velky vliv pfi rozhodovani koncovych zdkaznikli. Lékérnici jsou prostfedni
fetézec mezi vyrobcem a zakaznikem

Vyzkum jsem provadéla pomoci dotazniku, ktery jsem vyplilovala spolecné s 31
Iékarniky. Vyzkum jsem realizovala pouze v centru Brna, kde jsem oslovila 31
frekventovanych l1ékaren, které jsou zavislé na volném prodeji. Navratnost byla 100%.
Pii tvorbé dotazniku jsem volila takovy druh otazek, abych ziskala veskeré potiebné
informace.

Dotaznikové Setieni probihalo v bfeznu.

Dotazniky jsou uvedeny v Ptiloze A a B.

4.1.6 Otazky

Pro kazdy vyzkum je nezbytné, aby otdzky byly formulovany jednoznaéné,
srozumitelné a poradi otdzek mélo logicky sled. Zaklad dotazniki byl postaven na
metods Skalovani, dale byl doplnén otevienymi a jednou uzavienou otazkou. Skala méla
5 hodnot. V dotazniku byla respondentim nabidnuta uzaviena otazka s variantou
odpovédi. Otevienymi otazkami bylo respondentim umoZnéno vyjadiit své naméty
a pfipominky
Dotaznik obsahuje téchto 19 otazek.:
Skalové otazky jsou zamé&fené na to, jak jsou zakaznici spokojeni:

e Se S§ifi sortimentu,

e S kvalitou vyrobk;

e S kvalitou baleni vyrobkii u vyhodnych balicki;

e S designem produkti;

e S cenami vyrobk;

e S mnozstvim akci a nabizenych slev;

e S vyfizovanim objednavek;

e S terminem dodani;

e Srychlosti pfi vyfizovani reklamaci;

e S celkovou komunikaci v pribéhu obchodniho fizeni;

e S prezentaci firmy na vefejnosti,

¢ S mnozstvim a kvalitou propaga¢nich materiald,

92



e S kvalitou poskytovanych informaci na webovych strankach;
e S péci o zdkazniky (potadani seminafi v Iékarnach);
e S kvalitou poradenského servisu,

e Celkova spokojenost s firmou Aromatica cz.

Uzaviena otazka se tykala zjisténi, zda 1ékarnici doporucuji vyrobky Aromatica cz jako
kvalitni. Oteviené otazky byly zdmérné polozeny tak, aby popsaly vyhody produkta

Aromatica cz oproti ostatnim produktiim a také navrhy na zlepseni vyrobku a firmy.

Hodnotici $kala

Pouzila jsem Likertovu pétibodovou $kalu protoZe umoziluje zjistit nejen obsah postoje,
ale 1 jeho pfibliznou silu a také protoze je to jedna z nejpouzivangjsich
a nejspolehlivéjsich technik méfeni postoji v dotaznicich. (43)

Pouzit vicestupniovou hodnotici Skalu by bylo zbyteéné protoze se jednd o prvotni

mefeni a hodnoti se zékladni znaky spokojenosti.

4.1.7 Pilotaz

Pted realizaci marketingového vyzkumu byla provedena pilotaz dotazniku, kterou jsem
provedla v 5 1ékarnach a méla zjistit, zda je dotaznik dobfe vytvoieny a pro respondenty
pochopitelny. Na zéklad¢ této pilotaZe jsem dotaznik upravila do kone¢né, srozumitelné
podoby. Byla vyfazena otazka platebni podminky, nebot’ 1ékarna tyto zaleZitosti fesi
s velkoskladem 1é¢iv a ne sfirmou Aromatica cz. Rovnéz byla vyfazena otazka

motivace lékarnikd protoze 1ékarnici odpovédéli, ze nejsou nijak motivovani k prodeji.

4.1.8 Casovy harmonogram

Pro spravné a efektivni zvladnuti dotaznikového Setfeni byl zhotoven CcCasovy
harmonogram celého procesu. Casovy harmonogram je uveden v tabulce 5.

Harmonogram tvoti dvé Casti, ¢ast pfipravnou a ¢ast realizacni. Pfipravna ¢ast obsahuje
tyto kroky: definovani problému, vybér metody meéfeni, tvorba hrubého dotazniku,
schvaleni spolecnosti, tvorba findlniho dotazniku. Realiza¢ni ¢ést je tvofena kroky: sbér
dat, zpracovani dat, interpretace vysledkli métfeni, navrh na zlepSeni spokojenosti

zakaznik.
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Tabulka 5: Casovy harmonogram dotaznikového Setfeni

Casovy harmonogram dotaznikového Setieni

Cinnost/mésic

Leden

Unor

Biezen

Duben

Kvéten

Definovani problému

v

Vybér metody méieni

v

Tvorba hrubého dotazniku v

<

Schvaleni spole¢nosti

Tvorba kone¢ného dotazniku v

Sbér dat v v

Zpracovani dat v

Interpretace vysledkii méfeni v

Névrh na zlepseni v
spokojenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Realizaéni faze

V této fazi jsem shromézdila potfebné informace, provedla analyzu a zpracovala
ziskané udaje.

Pribéh dotazovani byl anonymni a byl proveden dle ¢asového harmonogramu.

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Odpovédi respondenti jsem shromazdila, zapsala do pocitace a vyhodnotila. Kazdou
otazku jsem vyhodnocovala zvlast. Ke zpracovani a analyze informaci jsem vyuZila
pocitacoveé programy MS Word a MS Excel. Ze zpracovanych informaci jsem vytvofila
grafy a tabulky. Dotaznik byl sestaven tak, aby ptinesl pfedevsim co nejvice dulezitych

informaci firmé& Aromatica cz.
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5 Vyhodnoceni ziskanych vysledki

5.1 Vyhodnoceni dotaznikii

Spokojenost se Siii sortimentu
Jelikoz firma chce roz$ifit sortiment vyrobki, rada bych znala odpovéd, zda jsou

1ékarnici spokojeni se §ifi sortimentu, poptipadé by uvitali rozsifeni sortimentu.

Tabulka 6: Spokojenost se $ifi sortimentu

Velmi . s . Velmi
spokojen Spokojen | Neutralni | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni 1 24 6 0 0 31
cetnost
Relativni 3% 78 % 19 % 0% 0% 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Se §ifi sortimentu je 78 % respondentl spokojeno, 3 % respondentli velmi spokojeno.
19% respondentli zaujima neutralni postoj. Z toho vyplyva, ze §ifi sortimentu lékarnici
hodnoti kladn¢. AvSak 1 kdyZz vétSina respondentli hodnoti §ifi sortimentu kladné,
domnivam se, Ze rozsifeni sortimentu, poptipadé proniknuti na jiné trhy by mohlo firmé

pfinést konkurenéni vyhodu a tim zvysit zisk.
Absolutni ¢etnost

30 -
25 -
20 -
15 A
10 -

.| ]
0 S

velmi spokojen spokojen neutralni nespokojen velmi nespokojen
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Relativni ¢etnost

19%

0%
0% |E velmi spokojen

39% |Hspokojen
O neutralni

O nespokojen

B velmi nespokojen

Graf 2: Absolutni a relativni ¢etnost odpoveédi u spokojenosti se §ifi sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s kvalitou vyrobku

Dalsi otazka se zamétovala na to, zda jsou 1ékarnici spokojeni s kvalitou produktti firmy
Aromatica cz.

Pro vétinu lékarnikti je hlavnim prvkem jejich spokojenosti kvalita vyrobki. Cim vice

budeme zvySovat kvalitu vyrobkd, tim vice bude zakaznik spokojen.

Tabulka 7: Spokojenost s kvalitou vyrobka

Velmi . o, . Velmi
spokojen Spokojen | Neutralni | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni 6 22 3 0 0 31
Cetnost
Relativni 19 % 71 % 10 % 0% 0% 100 %
Cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pruzkumu vyplyva, ze 71 % dotazanych je s kvalitou vyrobkl spokojena. 19 % je
velmi spokojeno a 10 % hodnoti kvalitu vyrobkii jako neutralni. S kvalitou masti byli
vSichni 1ékarnici velmi spokojeni avSak 10 % Iékarniki mélo pfipominky
k Echinaceovym kapkam, nebot’ 10 % tazanych upiednostiuje Echinaceové kapky

Imunit od konkurence , a proto otazku na kvalitu vyrobkt hodnotili jako neutralni.
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Absolutni ¢etnost

25 A
20 A
15 +
10 -+

1IN .
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Relativni ¢etnost

O velmi spokojen
B spokojen

71% O neutralni
O nespokojen

M velmi nespokojen

Graf 3: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s kvalitou vyrobkt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s kvalitou baleni vyrobki u vyhodnych bali¢ka
Pfi dotazovani mé také zajimala spokojenost s kvalitou baleni vyrobkt u vyhodnych
balicka.

Tabulka 8: Spokojenost s kvalitou baleni vyrobkt u vyhodnych balickt

Veln_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml_ Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 3 18 6 2 2 31
cetnost
Relativni | 10 94 59 % 19 % 6 % 6 % 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

97



S kvalitou baleni u vyhodnych balickd je spokojeno 59 % respondentt, 10 % je
spokojeno velmi, 19 % hodnotilo kvalitu za neutralni, 6 % je nespokojeno a také 6 % je
velmi nespokojeno. Pti¢ina nespokojenosti je ve Spatném uskladnéni vyhodnych balicku
pii kartonovani v 1ékarnach. ReSenim této situace by bylo vytvoteni vyhodnych balicki

Vv podobé papirovych krabicek, které jsou dobte skladovatelné.

Absolutni ¢etnost
20 A
15 -

10 A

velmi spokojen spokojen neutralni nespokojen velmi nespokojen

Relativni éetnost

59%

O velmi spokojen
M spokojen
19% |0 neutralni

O nespokojen

B velmi nespokojen

6%

10% 6%

Graf 4: Absolutni a relativni ¢etnost odpovedi u spokojenosti s kvalitou baleni vyrobkl

u vyhodnych balicka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s designem nabizenych produkti
Tato otazka meéla rozkryt, jak lékarnici vnimaji design nabizenych produktt, nebot’

firma uvazuje u redesignu vyrobkd.

Tabulka 9: Spokojenost s designem nabizenych produktt

Velrr_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen VEIm'. Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 2 16 10 2 1 31
cetnost
Relativni 6 % 53 % 32 % 6 % 3% 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku vidime, Ze 53 % je spokojeno s designem vyrobku, 6 % je velmi spokojeno,
32 % zaujima neutralni postoj avsak 6 % je nespokojeno a dokonce 3 % je velmi
nespokojeno se souc¢asnym designem produktii.

Nékterym 1ékarnikiim se velmi libil design, avSak nékterym se nelibil, oznacili ho za
zastaraly. U této otdzky je nutné podotknout, ze firma pfiSla na trh se zcela novym
designem Hefmankové a Konopné masti, ktery je velmi vkusny. Spolecnost také
uvazuje o redesignu pivodnich masti a Echinaceovych kapek. Firma se rozhodla pro
redesign z toho divodu, protoze ma velmi dobré zkusenosti s redesignem u vyrobka
fady Kosmin. Avsak je na zvaZeni, zda zména designu plivodnich produktii nepobouii
stalé zakazniky. Myslim si, ze vylepSeni designu stavajicich produkti by mélo byt
pozvolné, protoze zakaznici jsou na design vyrobkl zvykli. Mohli by si myslet, ze doslo

I ke zméné sloZeni, coz by je mohlo od koupi vyrobku odradit.
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Graf 5: Absolutni a relativni Cetnost odpovédi u spokojenosti s designem nabizenych

produktl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s cenami vyrobki

Velmi dulezitym hodnoticim znakem spokojenosti zakaznikt je cena vyrobku.

Tabulka 10: Spokojenost s cenami vyrobki

Veln_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml. Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 5 24 2 0 0 31
cetnost
Relativni | 16 94 78 % 6 % 0% 0% 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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78 % respondentt je s cenou spokojeno, 16 % velmi spokojeno a 6 % respondentd
hodnotilo cenu jako neutralni. Z vysledka vidime, Ze cena nebude problémovou oblasti,

protoze lékarnici z pievazné vétSiny jsou s cenami vyrobkl spokojeni.
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Graf 6: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s ceénami vyrobki

Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost s mnoZstvim akci a nabizenych slev

V této otazce jsem se snazila zjistit, jak jsou lékarnici spokojeni s mnozstvim akci

a nabizenych slev.
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Tabulka 11: Spokojenost s mnozstvim akci a nabizenych slev

Veln_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml. Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 0 17 7 0 7 31
¢etnost
Relativni 0% 54 % 23 % 0% 23 % 100 %
¢etnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

54 % dotazovanych bylo s mnozstvim akci a nabizenych slev spokojeno, 23 % tazanych
m¢élo neutrdlni postoj, avSak 23 % bylo velmi nespokojeno. Zminéné velmi nespokojené
lékarny uvedly, ze nevédély o nabidce vyhodnych balickti Aromatica cz. Obzvlasté
jedna lékarna byla velmi nepfijemné piekvapena, nebot’ vyrobky Aromatica €CZ ma na
velmi viditelném misté a rozhodné by vyhodné balicky uvitala.

Prizkum ukéazal, Ze zde byla nedostatecnd propagace vyhodnych balickli pomoci

obchodniho reprezentanta.
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Graf 7: Absolutni a relativni cetnost odpovédi u spokojenosti s mnozstvim akci

a nabizenych slev

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s vyFizovanim objednavek

V této otazce jsem se dotazovala, jak jsou Iékarnici Spokojeni s vyfizovanim

objednavek.

Tabulka 12: Spokojenost s vyfizovanim objednavek

Velmi . s . Velmi
spokojen Spokojen | Neutralni | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni 31 0 0 0 0 31
Cetnost
Relativni | 100 9 0% 0% 0% 0% 100 %
Cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki plyne, Ze 1ékarny jsou maximalné spokojeny s vyfizovanim objednavek.
Lékarny maji moZnost objednavat z velkoskladu elektronicky nebo telefonicky. Pokud
se objednavka zada do 16:00, je vyrobek v 1ékarné jesté tyz den. Nékteré malé 1€karny

a prodejny zdravé vyzivy objednavaji prostiednictvim partnerské zony.
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Graf 8: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s vyfizovanim

objednavek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s terminem dodani

velmi nespokojen

Zde jsem zkoumala spokojenost s terminem dodani, protoze pro kazdého zakaznika je

velmi dulezity termin dodani. Vétsi 1ékarny neobjednavaji vyrobky z Aromatica cz, ale

objednavaji vyrobky z velkoskladt. Vyrobky po objednavce maji k dispozici vétSinou

jiz ten den, pokud objednaji do 16:00.

Tabulka 13: Spokojenost s terminem dodani

Veln_n Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml_ Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 31 0 0 0 0 31
cetnost
Relativni | 100 9 0% 0% 0% 0% 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Také zde vidime jednoznacny vysledek, Ze s terminem dodéni jsou 1ékarny maximalné
spokojeny.
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Graf 9: absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s terminem dodani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s rychlosti p¥i vyfizovani reklamaci

Nedilnou soucasti spokojenosti zakaznikli v piipadé neshody je feSeni reklamaci.
Vyznamnym faktorem je rychlost a zptsob feSeni reklamace, protoze ovliviuji
spokojenost s firmou Aromatica cz.

Lékarny uvedly, Ze se s reklamaci u Aromatica cz dosud nesetkaly.
Spokojenost s celkovou komunikaci v priabéhu obchodniho #izeni

Bez komunikace se v naSem Zivoté¢ neobejdeme. Efektivni komunikace je velmi dileZzita

ve vSech vztazich, tudiz 1 v t€ch obchodnich.
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Lékarny vSechno objednavaji ptes velkosklady. Zde neni problém s komunikaci béhem

celého obchodniho fizeni. Nésledujici otazka je cilena na obchodniho reprezentanta

firmy Aromatica cz, a

sice jak jsou lékarny spokojeny s komunikaci s nim.

Tabulka 14: Spokojenost s celkovou komunikaci v prib&hu obchodniho fizeni

Velrr_n Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml_ Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 10 4 10 2 5 31
cetnost
Relativni 33 % 13 % 32 % 6 % 16 % 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osobnim dotazovanim u jednotlivych 1ékaren jsem se dozvédéla, ze do nékterych

{ékaren obchodni zastupce nechodi viibec, nebo nékde dlouho nebyl. Proto 16 %

respondentt je velmi nespokojeno, 6 % je nespokojeno a 32 % zaujima neutralni postoj.

13 % respondenti uvedlo, Ze je s celkovou komunikaci spokojeno a 33 % je

s komunikaci velmi spokojeno.

Z téchto ptipominek

s komunikaci s obcho

bychom mohli usoudit, ze firma muize predejit nespokojenosti

dnim zastupcem jeho vyménou za nového obchodniho zéastupce,

ktery bude Iépe napliovat cile firmy.
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Graf 10: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s celkovou komunikaci

Vv pribéhu obchodniho fizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s prezentaci firmy na veiejnosti
Zde jsem hodnotila spokojenost s prezentaci firmy na vefejnosti nebot prezentace
spole&nosti je nepostradatelnou soudasti reklamy. Cim vice je firma na vefejnosti vidét,

tim vétsi je narast novych zdkazniki.

Tabulka 15: Spokojenost s prezentaci firmy na vefejnosti

Veln_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velm|. Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 0 3 12 11 5 31
cetnost
Relativni 0% 10 % 39 % 35 % 16 % 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky ukazaly, ze pouze 10 % tdzanych je spokojeno. 39 % dotazovanych hodnotilo
spokojenost s prezentaci firmy na vefejnosti jako neutralni, 35 % bylo nespokojeno
a 16 % bylo velmi nespokojeno.

Z vysledk jasné plyne, Ze by firma méla zesilit propagaci na vetejnosti, nebot’ u této

otazky dochazi u 1€karnikii ke zna¢né nespokojenosti.
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Graf 11: Absolutni a relativni Cetnost odpovédi u spokojenosti s prezentaci firmy
na vefejnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s mnozstvim a kvalitou propagaé¢nich materiala

V této otazce jsem analyzovala, jaka je spokojenost s mnozstvim a kvalitou

propagacnich materiald.

Tabulka 16: Spokojenost s mnozstvim a kvalitou propaga¢nich materialt

velmi | o okojen | neutralni | nespokojen| V&M celkem
spokojen pOKO) pOXO) nespokojen
a}bsolutm 2 3 8 2 11 31
cetnost
rvelatlvm 6 % 26 % 26 % 6 % 36 % 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Analyza této otazky pfinesla zjisténi, ze 6 % dotazanych je velmi spokojeno
s mnozstvim a kvalitou propagacnich materiall, 26% je spokojeno, 26 % respondentti
ma nazor neutralni, avSak 6 % je nespokojeno a az 36 % je velmi nespokojeno.

Firma Aromatica cz poskytuje brozury na kvalitnim papife. Ale v 19 1ékarnach
prospekty chybi. U dvou 1ékaren nevim, zda prospekty chybi nebo ne, protoze v dobé,
kdy jsem je navstivila, byli lékarnici velmi zaneprazdnéni a dotazniky jsem si
vyzvedavala nasledujici den. V kolonce obou Iékéaren bylo zaskrtnuto neutralni. VéEtSina
Iékaren uvedla, Ze by prospekty uvitala. Jedna 1€karna uvedla, Ze by uvitala informace
0 novinkach emailem. Zde bych urcité doporucila dodat do kazdé 1ékarny brozurku

nabizenych produkti.
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Graf 12: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s mnozstvim a kvalitou

propagacnich materialt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s kvalitou poskytovanych informaci na webovych strankach

V této otazce jsem se snazila dopatrat, jak jsou lékarny spokojeny s kvalitou
poskytovanych informaci na webovych strankach.

S vyjimkou jedné lékarny vSechny ostatni 1ékarny neznaly webové stranky firmy
Aromatica cz. Tato zminéna lékarna byla spokojena s informacemi na webovych
strankach.

Dalsi 3 l1ékarny byly ochotny se na webové stranky dodatecné podivat. Dvé Iékarny
byly spokojeny, avSak tieti 1ékarna byla velmi nespokojena, nebot v zalozce ,.kde
koupit* na webovych strankach bylo uvedeno, ,,v kazdé dobré 1€¢karné*. Coz vedouciho
I¢kéarnika velmi iritovalo. Informace ziskané z této otazky naznacuji, Ze by firma na
svych strankach méla upravit zminénou zdlozku ,,v kazdé dobré 1ékarng™.

Spokojenost s péci o zakazniky (poiadani riuznych seminaii)

Dal$im dtlezitym hodnoticim znakem je spokojenost s péci o zdkazniky. Nebot je
velmi dulezité, aby byly Iékarnikiim poskytovany informace o produktech, které firma
nabizi.

Tabulka 17: Spokojenost s péci o zakazniky

Velrr_n Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml_ Celkem
spokojen nespokojen
:Absolutnl 0 0 3 08 0 31
cetnost
Relativni 0% 0% 10 % 90 % 0% 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky jsem zjistila, ze pé€e o zadkazniky je nevyhovujici. 90 % respondentt je
nespokojena a 10 % hodnoti péci o zakazniky jako neutralni. 90 % respondenti by
uvitalo kratkodobé seminafe, aby jim byly pfedstaveny vSechny vyrobky firmy
Aromatica cz, nebot’ jak sami uvedli, informaci neni nikdy dost. 10 % zaujima neutralni
postoj a bylo mi sdéleno, Ze by kratkodobé seminate neuvitali. Jelikoz vysledek ukazal,
ze 90 % lékaren by uvitalo kratkodobé 20minutové semindie, méla by je firma

Vv nejblizsi dobé jednoznaéné zrealizovat.

110



30 1
25
20
15 A
10 A

Absolutni ¢etnost

velmi spokojen

spokojen

10%
0%
0%
0%

neutralni

nespokojen

Relativni ¢etnost

velmi nespokojen

90%

O velmi spokojen
B spokojen

O neutralni

O nespokojen

B velmi nespokojen

Graf 13: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi u spokojenosti s péci o zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s kvalitou poradenského servisu

Dalsi z kladenych otazek se tykala spokojenosti s kvalitou poradenského servisu.

Tabulka 18: Spokojenost s kvalitou poradenského servisu

Veln_n Spokojen | Neutralni | Nespokojen VEIm'. Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 6 4 14 2 5 31
cetnost
Relativni 19 % 13 % 46 % 6 % 16 % 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vysledkl tohoto Setieni vyplyva, ze 19 % respondentl je velmi spokojeno a pouze

13 % je spokojeno. Je ziejmé, ze kvalita poradenského servisu velmi Uzce souvisi

s otazkou spokojenosti s komunikaci prostiednictvim obchodniho zastupce. Jelikoz, jak

jiz bylo zminéno, obchodni zastupce nenavstévuje vSechny 1ékarny, ¢i v nékterych ma

dlouhodobou absenci, 1ékarnici z 46 % hodnoti jeho poradensky servis neutralng, 6 % je

nespokojeno a 16 % je velmi nespokojeno. Z toho plyne jiz zminéné doporuceni,

vymeénit obchodniho zastupce za osobu vice orientovanou na cile firmy.
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Graf 14: Absolutni a relativni cetnost odpovédi u spokojenosti s kvalitou poradenského

servisu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkova spokojenost s firmou Aromatica cz

Tato otazka byla zamé&fena aby zde 1ékarnici vyjadiili celkovou spokojenost s firmou

Aromatica cz

Tabulka 19: Celkova spokojenost s firmou Aromatica cz

Veln_u Spokojen | Neutralni | Nespokojen Velml_ Celkem
spokojen nespokojen
Absolutni 5 20 6 0 0 31
¢etnost
Relativni | 16 94 65 % 19 % 0% 0% 100 %
¢etnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza této otazky jasné ukézala, Ze vétSina dotazovanych je celkové spokojena

s firmou Aromatica cz. Z toho 65 % je spokojeno, 16 % je velmi spokojeno a 19 %

tdzanych mé nazor neutrdlni. Mezi dotazovanymi se nenaSel nikdo, kdo by nebyl

celkové spokojeny.
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Graf 15: Absolutni a relativni cetnost odpovédi s celkovou spokojenosti firmy
Aromatica cz.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doporuceni nebo nedoporuceni vyrobkii Aromatica cz jako kvalitni vyrobky

Tato otdzka mn& méla poskytnout souhrnny ptehled, kde 1ékdrnici méli vyslovit sviij
nazor, zda znaCku doporucuji konecnym spotiebitelim jako kvalitni ¢i nedoporucuji
tuto znacku.

Tabulka 20: Doporuceni vyrobku spole¢nosti Aromatica cz kone¢nym spotiebitelim

ANo Neutral Ne Celkem
A:bsolutm 28 3 0 31
cetnost
Relativni | g4 10 % 0 100 %
cetnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka je pro firmu velmi duleZzita, protoZe z ni vyplyva, Ze vétSina lékarnika je
s kvalitou spokojena a tedy doporucuji znacku Aromatica cz jako kvalitniho vyrobce,
coz vede ke zvySeni poctu zakazniku. 90% respondentli doporucuje vyrobky jako
kvalitni. Je dulezité, ze nikdo z dotazovanych neni nespokojen.

3 lékérnici uvedli jejich nazor neutralni, nebot’ masti povazuji za velmi kvalitni ale
Echinaceové kapky nedoporucuji za nejkvalitnéjsi a doporucuji radéji znacku Echinacea
Imunit. Kapky Echinacea Imunit obsahuji totiz vytazek z kofene, kde je drogy vice.
Toto zjisténi je pravdivé ale neni doposud piesné znamo, zda jsou latky uc¢inngjsi

vkvétu ¢i vkofenu rostliny. A protoze je Aromatica cz leaderem v prodeji
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echinaceovych kapek, zdkaznici se radi vraceji zpét do 1ékéaren pro tento produkt, neni

jednoznaéné pochyb, Ze by vyrobek nebyl kvalitni a G¢inny.
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Graf 16: Absolutni a relativni cetnost doporuceni vyrobki firmy kone¢nym

spottebitelim.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhody produkti Aromatica cz oproti ostatnim produktiim

V ptedposledni otazce jsem zkoumala, jaké vyhody vidi lékarnici v produktech firmy
Aromatica cz.

Prizkum mné poskytl nasledujici zjisténi, které zde uvadim:

e Ceska firma;

e Zavedena znacka, dlouhodobost na trhu;

e Tradice na trhu, firma se ujala velmi dobie, vyrobky se prodavaji dobie;
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e Kbvalitni vyrobky, masti ze sadla: odlisné masti, pfirodni zdroje, ucinnost. dobré
zkuSenosti s vyrobky, napf. s Kosminem atd;

e Vhodné portfolio;

e Nejsou zadné stiznosti;

e Akce jsou dobré (Kosmin zdarma);

e Zavedené produkty, lidi sami pfijdou pro dany produkt;

e Echinaceové kapky, masti: jedna z prvnich voleb, které 1ékarnici doporucuji;

e Vkusny design, libi se , Ze to neni moc preplacané, piisobi to medicinsky;

e Siroky sortiment produktti Kosmin;

¢ Rozumna cena (cenoveé dostupné vyrobky);

e Dobra dostupnost vyrobki spolecnosti;

e Zpétnd vazba od zékaznikl: stali zakazniky, ktefi se radi vraceji zpét pro masti
a Echinaceové kapky;

e Solidni a stabilni firma.

Z vysledki prizkumu vyplynulo, Ze jedna z hlavnich pifednosti firmy je kvalita
vyrobkd, nizka cena ve srovnani s konkurenci, a také to, Ze spole¢nost Aromatica cz je
Ceska firma. Dale mezi obrovské piednosti patii to, Ze firma Aromatica cz je zavedena
znacka, je dlouho na trhu, ma stalé zakazniky, ktefi se pro uréity typ produktd velmi
radi vraci zpét do lékaren. Jednd se hlavné o Echinaceové kapky , bylinné masti
a Kosminy. Mezi dalsi prednosti Iékarnici uvedli, Ze spole¢nost ptisobi na okoli jako
velmi solidni firma.

RovnéZ je velmi dulezité, Ze na vyrobky nejsou Zadné stiznosti, coZ svédci o vysokeé

kvalité vyrobki

Co byste zlepsili na produktech a na firmé?

V posledni otdzce jsem zdmérné zjiStovala, co by lékarnici zlepSili na produktech
a firmé

Jednotlivé ndzory uvadim:

e V¢tsi priraznost, zviditelnit se, ukazat, Ze vyrobky jsou kvalitni;

e Propagace: aby se zakaznici sami rozhodli, kdyZ nemtzou vybrat z 10 produkti;

e Propagace novych vyrobk;
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Promoakce vyrobku ve vétSich 1ékarnach;

Tisténa reklama: Zdravi, Moje Lékarna, Vlasta, Lidové noviny, Mlad4 Fronta,
regionalni Casopisy;

Lepsi design u masti, zmodernizovat, na mastech by mély byt hez¢i kytky, kapky
mayji zastaraly design;

Lepsi design: mohlo by se to vice prodavat. Zakazniky odradi i reklama v ¢asopise,
kdyz vidi nepekny design;

Trochu modernéjsi design;

Design nezaujme (nevyhrali si s tim), nic nefekne, neda viibec nic;

Design neuchvacuje, okoukané (ale mél by zdstat stejny);

Design nemeénit, protoze lidi jsou na n¢ho zvykli;

Obaly vyrobku jsou nijaké (Skaredé);

Design by m¢l byt pestiejsi, vzhled Echinaceovych kapek je mdly;

Design kapek je malo vyrazny;

Emulgely i Kosminy se pletou pfi vydeji, barevné rozlisit vicka ale pozadi by mélo
zustat bile;

Seznameni se sortimentem v lékarnach: kratké seminafe, piinos pro lékarnu,
informace se ceni vzdycky, 1ékarnici by se radi néco dozvédéli, protoze informaci
neni nikdy dost;

Seminare v 1ékarnach na novinky;

Protoze maji hodné vyrobku od spoleénosti, uvitali by seminafe;

Chybi brozurky o produktech (mohly by se také rozdavat, pridavat lidem do
reklamnich tasek);

Chybi letaky;

Zadné navitévy obchodnich reprezentantii: $patna péce o zakaznika, chybi osobni
kontakt s obchodnim zastupcem;

Nepravidelné navstévy obchodniho zastupce;

Vice akci, vice vyhodnych balickd;

Spatna skladovatelnost vyhodnych balickt, prakti¢téjsi by byla krabicka, protoze
soucasné baleni vyhodnych bali¢k se Spatné kartonuje;

Elektronickou postou zasilat informace o novinkéch;
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e Chybi ¢aje, spole¢nost v minulosti vyrabéla smési, které nenabizi zadna jina firma,
spole¢nost vyrabéla specialni slozeni na gynekologické problémy;
e Vyrabét Sampony z konopi ale mensi baleni, protoze by si to lidé chtéli vyzkouset;

e Upvitali by lihové bylinné kapky o objemu 30 ml.

Vsichni respondenti doporucovali zlepsit propagaci. Lékarnici navrhovali promoakce
Vv Iékarnach, aby si zdkaznici mohli vyzkouSet vybrané produkty. Dal§im castym
navrhem byla reklama napf. v tisténé inzerci.

Velmi hojnou namitkou byla absence seminaft za G¢elem predstaveni nejen novych
vyrobkii. Dale 1ékarny konstatovaly, ze u firmy shledavaji jako velky nedostatek
nepravidelné nebo vitbec zadné navstévy obchodniho reprezentanta.

Dalsi castou pfipominkou byl zastaraly design vyrobki, avSak ne kazdy lékarnik se
zménou designu souhlasil.

Neékteré 1ékarny by uvitali lepsi baleni vyhodnych balicki za ucelem snadnéjsiho
skladovani.

Vétsina 1ékaren uvedla, Ze postradaji brozurku se sortimentem vyrobku, ktery firma

nabizi.
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5.1.1 Hodnoceni dileZitosti jednotlivych znakii spokojenosti
Lékarnici v této otazce pfifazovali jaké priority nejvice ovliviiuji jejich rozhodnuti pfi
prodeji.

Tabulka 21: Potadi znakl spokojenosti dle hodnoceni 1ékarnika

Poradi znaki spokojenosti
) . dle hodnoceni zakazniku Primérné
Znak spokojenosti ,
hodnoceni
1 2 3 4 5 6
. pocet | 20 5 3 0 1 2
Kvalita vyrobki 1,81
v% | 65 16 | 10 3 6
pocet | 7 12 5 3 2 2
Cena 2,58
v% | 23 39 | 16 | 10 6 6
pocet | 0O 3 5 2 7 14
Dodavatelské podminky 4,77
v % 0 10 | 16 6 23 | 45
. pocet | 2 3 5 12 5 4
Komunikace 3,87
v % 6 10 | 16 | 39 | 16 | 13
pocet | 1 3 6 8 9 4
Propagace 4,06
v % 3 10 | 19 | 26 | 29 13
Péce o zakazniky a pocet | 1 5 7 6 7 5 3.90
poradensky servis V% 3 16 | 23 | 19 | 23 | 16 '
Zdroj: Vlastni zpracovani
25 -
2 R
m2
15 A o3
10- o4
m5
i iﬂlﬂlﬂ
0 T T T
Kvalita Cena Dodavatelské Komunikace Propagace Péce o zakazniky
podminky a poradensky

servis

Graf 17: Hodnoceni dilleZitosti znakl spokojenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Primér

6 -
5 -
4 -
3 -
2
N
0
Kvalita vyrobki Cena Dodavatelské Komunikace Propagace  Péceo zakazniky a
podminky poradensky servis

Graf 18: Hodnoceni dilezitosti jednotlivych faktortt pomoci praméru

Zdroj: Vlastni zpracovani

U Setfeni hodnoceni dilleZitosti pomoci priméru bylo cilem zjistit, jak velkou vahu miry
dalezitosti 1ékarnik piikladd jednotlivym faktorim pii vybéru vhodného 1écivého
piipravku.

Na vybér méli respondenti z 6 moznosti, viz. tabulka ¢. 21. Respondenti znacili
dalezitost odpovedi ve skale, stupnic od 1 do 6, kde 1 znamenala velmi dilezité a 5
nejméné dilezité.

Na zéklad¢ zjisténych vysledki a také jak z grafu ¢. 18 plyne, respondenti ptikladaji
nejvetsi vahu kvalité vyrobku. Dale je pro né velmi dulezita cena. Dal§im faktorem,
kterému lékarnik pfisuzuje dilezitost je komunikace a také péfe o zakazniky a
poradensky servis. Nejméné dilezity faktor, ktery lékarniky ovliviiuje pii vybéru
1é¢ivého pripravku jsou dodavatelské podminky, nebot’ nakup je ve vétSiné piipadu
fizen centraln¢ ptes velkosklady 1é¢iv. Déle pro hojny pocet 1€karnikti byl nepodstatny

vvvvvv

vyrobki.

Pro stanoveni vah jednotlivych znak spokojenosti jsem nejprve piidélila body
jednotlivym pofadim hodnoceni:

1. Potadi — 6 bodl

2. Potadi — 5 body
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3. Potadi — 4 body
4. Potadi — 3 body
5. Poradi — 2 body
6. Potadi — 1 bod

Pak nasledovalo vynasobeni poc¢tu bodii poctem cetnosti u jednotlivych kritérii a tyto
souciny jsem secetla. Vysledné vahy byly stanoveny jako podil poétu bodt konkrétniho

Kritéria na celkovém poctu piidélenych bodu (47).

Tabulka 22: Kone¢né poradi a vahy jednotlivych kritérii

Kvalita 161 0.247
Cena 137 0.210
Komunikace 97 0.149
Péce o zdkazniky a poradensky servis 96 0.147
Propagace 91 0.140
Dodavatelské podminky 69 0.106

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vahy jednotlivych kritérii

0,3 +
0,25
0,2 -
0,15
0,1 -
0,05 A
0]
Kvalita Cena Komunikace Péée o zakazniky a Propagace Dodavatelské
poradensky servis podminky

Graf 19: Kone¢né potadi prostrednictvim vahy jednotlivych kritérii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vysledkti se opét potvrdilo, ze nejvice lékarniky ovlivituje kvalita vyrobkt, cena,
komunikace, péce o zakazniky a poradensky servis. PéCe o zakazniky a poradensky

servis spolu s komunikaci ze strany obchodniho zastupce spolu velmi uzce souvisi.

5.1.2 Nespokojenost zakaznika

Touto otdzkou jsem chtéla dojit k sumarizaci v§eho, s ¢im je zdkaznik nespokojeny.

Zvyzkumu je ziejmé, ze vétSina zdkaznikii je nespokojena s péci o zakazniky.
90% I¢karnikti by uvitala potadani kratkodobych seminait, aby jim byly pfedstaveny
vSechny vyrobky firmy. Dale nam vyzkum ukazal, Zze lékarnici nejsou spokojeni
S prezentaci firmy na vefejnosti. Také by firma méla distribuovat vice propagacnich

materiala.

Tabulka 23: Nespokojenost zakaznika

. Velmi
Nespokojen .
nespokojen

S kvalitou baleni vyrobkti u vyhodnych bali¢k 2 2
S designem nabizenych produkti 2 1
S prezentaci firmy na vefejnosti 11 5
S mnozstvim a kvalitou propaga¢nich materiali 2 11
S celkovou komunikaci v prib&hu obchodniho fizeni 2 5)

S mnoZstvim akci a nabizenych slev 0 7
Spokojenost s péci o zdkazniky (potfadani rtiznych 28 0
seminafi)

S kvalitou poradenského servisu 2 5)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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S kvalitou poradenského servisu

Spokojenost s péci o zakazniky (poradani riznych
seminaru)

S mnozstvim akci a nabizenych slev

S celkovou komunikaciv pribéhu obchodniho fizeni
Smnozstvim a kvalitou propagaénich material(

S prezentaci firmy na vefejnosti

Sdesignem nabizenych produktd

Skvalitou haleni vyrobkiu vyhodnych halicka

3%
6%

6%
6%

90%

B Velminespokojen
B Nespokojen

0% 50%

100%

Graf 20: Vyjadreni nespokojenosti zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.3 Vypocet indexu spokojenosti zakaznika

Vypocet indexu spokojenosti zakaznika obsahoval kritéria, u kterych zakaznici vyjadiili

miru své spokojenosti na pétistupiiové hodnotici Skale. Jednotlivé intervaly stupnice

nabyvaly hodnot od 1 do 5 bodt, pficemz minimalni pocet bodi ukazoval zadkaznickou

spokojenost a maximalni pocet bodli vyjadfoval zakaznickou nespokojenost.

Tabulka 24: Hodnoty indexu spokojenosti zakaznika

Hodnocena kritéria Sﬁgﬁg}iﬁg t

Sife sortimentu 2,16

Kvalita vyrobki 1,90 ] )
Kvalita baleni vjrobki u vihodnych balickd 2,42 Sl‘é‘gl?rllﬁgﬁT
Design nabizenych produktt 2,48

Pramérna spokojenost oblasti 2,24

Cena vyrobku 1,90

Mnozstvi akei a nabizenych slev 2,90 CENA
Priumérna spokojenost oblasti 2,40
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Hodnocena kritéria Prum'erna
spokojenost
Vytizovani objednavek 1 .
Termin dodani 1 DODAVATELSKE
PODMINKY

Pramérna spokojenost oblasti 1
Celkova komunikace v priabéhu obchodniho 261
fizeni ’ KOMUNIKACE
Primérna spokojenost 2,61
Prezentace firmy na veiejnosti 3,58

.o . . 1o PROPAGACE
Mnozstvi a kvalita propagacnich materiala 3,39 SPOLECNOSTI
Primérna spokojenost oblasti 3,49
Pofadani riznych seminait 3,90 PECE O

: , . ZAKAZNIKY A
Kvalita poradenského servisu 2,87 PORADENSKY
Priimérna spokojenost oblasti 3,39 SERVIS
INDEX SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA 2,52

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnocena kritéria byla rozclenéna do 6 skupin a to dle toho, k jaké oblasti se
vztahovaly. Pomoci vypoctu indexu spokojenosti zakaznika jsem zkoumala oblast
nabizeného sortimentu, cenu a platebni podminky, dodavatelské podminky,

komunikaci, propagaci spolecnost, péci o zdkazniky a poradensky servis.

Postup vypoctu

e Cetnosti odpovédi byly vynasobeny vahou piisluiného intervalu hodnotici skaly

e Vypoctené hodnoty byly secteny a vydéleny poctem respondenti. Vysledek nam
ukazoval priimérnou spokojenost zakaznika

e Vysledny index spokojenosti zdkaznika byl vypocten jako primérnd hodnota

primérné spokojenosti zdkaznika.
Vypoctené hodnoty primémé spokojenosti zékaznika jednotlivych kritérii lezi

vintervalu < 1; 5> Cim vice se hodnoty blizi k 1, tim zna¢i vy3si spokojenost

zakaznika a ¢im vice se hodnoty blizi k 5, ukazuji nespokojenost zdkaznika.
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Vypoctem ziskany celkovy index spokojenosti zakaznika dosahl hodnoty 2,52, coz
svéd¢i o tom, Ze zdkaznici byli prevazn€ spokojeni. AvSak vysledky nam ukazuji
nejniz$i hodnoceni v propagaci spolecnosti (3,49) a také v pécCi o zakazniky a
poradensky servis (3,39). Toto zjisténi vypovida o nepiiznivém vlivu na spokojenost

zakaznik.
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6 Navrh pro zlepSeni spokojenosti zakazniku

Na zaklad€ informaci zjiSténych dotaznikovym Setfenim, jsem se snazila formulovat
doporuceni a navrhy, které by vedly ke zvySeni spokojenosti zdkaznikti firmy

Aromatica cz.

6.1 Nabizeny sortiment

Firma pfi soufasném uvedeni novych vyrobkd na trh pouzila novy design masti.
V planu je také novy design piivodnich masti na zaklad¢ zkuSenosti redesignu Kosminu,
ktery m¢l velky uspéch. Nazor na novy design masti se V jednotlivych 1ékarnach 1isi.
Nékteré 1ékarny uvedly, ze design plivodnich masti se jim hodné€ nelibi, naopak jinym
I¢karnam se libil, protoZze plisobi medicinsky. Jednotny nazor nepanuje ani v otazce
uspéchu ¢i netispéchu potencidlniho redesignu obalu piivodnich masti. Argumentem pro
zachovani stavajiciho vzhledu ptivodnich masti je fakt, ze kone¢ni spotiebitelé jsou na
design zvykli a zména by je mohla vést k domnénce, Ze jde o nové slozeni vyrobku.
Redesign u novych masti hodnotim kladn¢, avSak u masti, které jsou na trhu delsi dobu
to neshledavam jako dobry napad, protoze cilova skupina sestava z populace kolem 50
let a vice, kterd je na design masti zvykla a zména by proto nepfinesla ocekavany
uspéch. Pokud se vyrobce pies tento fakt rozhodne pro redesign ptivodnich masti,
doporucuji, aby zména byla hodné pozvolna. Tak by nemélo dojit ke klamavé osvété
zakazniki.

Firma chce také wuskutecnit redesign Echinaceovych kapek. Zménu designu
Echinaceovych kapek shledavam jako dobry napad, ale opét jen velmi pozvolné. Pouze

bych zvyraznila barvu z mdlé fialové na vyraznéjsi.

Z podnétu 1ékarnikit by méla firma zvazit moznost lepsiho rozliSeni vyrobkti Kosmin
tak, aby se nepletly pfi vydeji. Resenim by bylo jednotné barevné oznadeni uzavér
ahorni casti tuby. Stejné tak by bylo efektivni timto stejnym zpisobem rozlisit
emulgely. Soucasné obaly emulgeltl pisobi fadné, zména uzéveérii na barevné by méla

podpofit prode;j.

126



6.2 Cena

Od nepaméti a hlavné v dnes$ni dobé¢ si fada zdkaznik vybira podle ceny. Nabidka
urcitého finan¢niho zvyhodnéni zjednodusi rozhodovani.

Kosmin pii bolestech hlavy a migréné by spole¢nost méla proddvat v kombinaci
s Ginkgo biloba bylinné kapky jako vyhodny cenovy balicek nebot’ tyto dva produkty se
dopliiuji svymi ucinky. Dalsi variantou je ptidat ke Ginkgo biloba Kosmin pii bolestech

hlavy zdarma.

Také v dusledku pozice stary pes u tobolek Echinacea 100 + vitamin C a vSech
jitrocelovych sirupt v pozici otaznikt, bych doporuéila vyhodny bali¢ek Echinacea 100
+ vitamin C s Jitrocelovym sirupem AVENISA nebo s Jitrocelovym sirupem IBISAN.

V pozici hvézd se nachazeji také Echinacea Aktiv bylinné kapky 4 v 1. Doporucuji
zménu nazvu na Echinacea plus bylinné kapky bez zminky o 4 v 1 v ndzvu vyrobku.
Dle mého nazoru oznaceni 4 v 1 neptisobi vérohodné. K témto bylinnym kapkam bych

pridala Kosmin regeneracni na rty v mensim baleni v podob¢ vyhodného balicku.

Pii vSech nové zavedenych vyhodnych baliccich je nesmirné dulezité, aby obchodni
zastupce lékarnam jejich moznost nakupu nabidl. Dale je velmi dulezité prodej ve
zvyhodnénych baliccich dobte nacasovat. Napt Echinacea plus bylinné kapky vyhodny
balicek s Kosminem regenera¢nim na rty by méla firma nabizet pfed zimni a v zimni
sezong, popiipadé jesté na jate, kdy se vyskytuje chiipkova epidemie. Stejné tak bych
doporucila nabizet vyhodny balicek Echinacea 100+vitamin C snékterym z vyse

zminénych jitrocelovych sirupd.
Jako neefektivni hodnotim dvojbaleni vyrobku Mésickovy télovy balzdm za poloviéni

cenu. Vyhodnéjsi by bylo bud’ ptidat jiny krém nebo jeden krém radéji prodavat za

polovi¢ni cenu.
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6.3 Komunikace

Dalsi nedostatek, ktery vyplynul z vyzkumu, je ten, ze mnoho Iékdren viibec
nenavstévuje obchodni reprezentant, poptipadé Ze jeho navstévy nejsou pravidelné
a navstévuje je jen malokdy. Toto by se mélo zménit urciteé. Jedna se o velky nedostatek

u firmy Aromatica cz, protoze pravidelna komunikace se zakaznikem je velmi dulezita.

Obrovskym nedostatkem shledavam absenci vyhodnych balicki v nékterych 1ékarnach.
Na ving je zcela jasné¢ obchodni zastupce, a to pirevazné z divodu jeho nepravidelnych

nebo vibec zadnych navstév.

Dobré prodejni vysledky lze ofekavat pouze od tymu vysoce motivovaného a také
odborn¢ znalého. Navrhuji zavedeni pravidelného tréninkového programu zaméteného

na prodejni, komunikaéni a prezenta¢ni dovednosti jednotlivych obchodnich zastupct.

6.4 Propagace spolecnosti

Dale by firma méla zlepsit svoji prezentaci na trhu. Firmé bych doporucila nasledujici

moznosti:

e Reklama v médiich (pro détsky Pleon Baby a Domiflan Baby). V reklamé je nutno
zdiraznit cenu a také to, ze se jedna o firmu ¢eskou a zavedenou.

Timto krokem by spole¢nost mohla vylepSit svou pozici na trhu a rozsifit své pole
pusobnosti. Reklama v mediich zasdhne vysoky pocet obyvatel, mezi nimiZ jsou
potencialni zakaznici, avSak tento zpiisob prezentace je ze vSech zplsobi prezentace

e Promoakce ve frekventovanych lékarnach pro Domiflan Baby a Pleon Baby
vV podobé vyhodného balicku ( v pfipad¢€ zamitnuti televizni reklamy).

e Propagace pomoci plakati v lékarnach, a to konkrétné u handgell, které se
nachazeji v pozici otaznikll. Reklama by méla byt zaméfena na cilovou skupinu
matky. V reklam¢ by mélo byt zdiraznéno, ze antibakterialni handgel s alkoholem
ni¢i bakterie narozdil od vlhéenych ubrouskl, kde alkohol neni (minéno pro
desinfekci rukou matky). Dal§im mym navrhem je pfijit na trh s tzv. pocket handgel.

Firma by musela vyrabét mens$i mnozstvi, pfiblizn¢ 30 ml, které je Iépe
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skladovatelné v kabelce ¢i v batohu. Soucésti baleni by mohl byt pryZzovy tchyt
umoziujici pfipevnéni na batoh ¢i na kabelku nebo kocarek

Distribuce broZzurek kompletniho portfolia do vSech lékaren.

Dalsi nastrojem propagace vyrobkl jak mezi Iékarniky tak kone¢nymi spotiebiteli
jsou brozurky prezentujici kompletni sortiment produkti.

Lékarnici by ocenili, kdyby spolecnost dodala do l€karen brozurku s prehledem
produktt pro jejich povédomi o portfoliu firmy. Také by uvitali zasilat e-mailem
informace o novinkdch. Moje doporuceni je, aby obchodni reprezentanti dodali
brozurku celého portfolia do 1€karen a zaroven se zeptali, zda by dana 1ékarna uvitala
zasilani informaci o novinkach.

Tytéz brozury, které mohou zaroven slouzit i kone¢nym spotiebitelim, v 1ékarnach
chybi. Faktem je, ze v nékterych Iékarnach by dodani téchto brozur pro konecné
spotiebitele neuvitali, protoZe maji spoustu brozur konkurencnich firem, o které
zadkaznici neprojevuji zéjem a ziistavaji nerozebrany. Proto navrhuji, aby se obchodni
reprezentant nejdiive zeptal, zda by brozurku dana lékarna pro konecné spotiebitele
uvitala a v ptipad¢ kladné odpovédi by je do 1ékaren dodal.

Tisténa reklama kvartalné anebo alespon jednou za pil roku.

Firma uvedla, Ze na zakladé vysoké investice do tisténé reklamy v roce 2010 (2 mil.
K¢), se rozhodla, Zze nebude dile v této formé& reklamy pokracovat, nebot to
nepfineslo oc¢ekavané vysledky. Nesouhlasim s tim, ze by se od této formy reklamy
mélo uplné upustit. Lidé by méli mit povédomi o znalce, protoze jim to usnadni
cestu ve vybéru vyrobkld. Myslim, Ze reklama ve form¢ tiSt€né inzerce napf.
v Casopisech Zdravi nebo Moje lékarna, piipadn€ v casopisu Vlasta, anebo
V bezplatnych regionalnich casopisech kvartalné nebo alespoil jednou za ptl roku by
byla efektivni v tom, ze zakaznici ziskaji pozvolné povédomi o znacce. S velkou
pravdépodobnosti sice tato reklama nepfinese okamzité zvySeni prodeje, ale bude
investici na tzv. dlouhé obdobi. Lidé budou postupné ziskavat povédomi o znacce,
popiipad¢ ho udrzovat, coz by mohlo firmé prospét do budoucna. Protoze kdyz firma
uplné upusti od tisténé inzerce, v lidech nebude budovano povédomi o znacce a
rad¢ji daji prednost jiné znacce, ktera v nich toto povédomi zanechala. Napft. pfi
vybéru masti je nejvétsim konkurentem Dr. Popov, ktery také nabizi tradicni masti

na sadlovém zdklad¢é. Zéakaznik bude preferovat ten vyrobek, ktery bude znat
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z inzerce. V tomto pifipadé to muze byt Dr. Popov. Rozhodovani zékaznika by ¢lanek
o kvalité masti firmy Aromatica cz z Cisténé¢ho veprového sadla urc¢it¢ pomohl. Je
dualezité, aby firma kvalitu svych vyrobki propagovala.

Zména sloganu na webovych strankach v poloZce ,,kde koupit“

Z podnétu tazané¢ho lékarnika by meéla spolecnost zménit slogan ,,v kazdé dobré
1ékarné nebo prodejné zdravé vyzivy v Ceské republice i na Slovensku® nachazejici
se na webovych strankach firmy v polozce ,,kde koupit”. Myslim si, Ze toto tvrzeni
by se mélo zménit, protoze kvalita vSech lékaren je kontrolovana pfislusnymi
opravnénymi organizacemi (Statni tustav pro kontrolu 1éCiv, Ministerstvo
zdravotnictvi CR atd.). Toto tvrzeni opravdu moze hodné poboufit 1ékarniky a
odradit je od nakupu vyrobkll Aromatica cz. Pokud vyrobky Aromatica cz nejsou
v 1ékarné, urcité to nebude tim, ze dand lékarna nebude dobra. Bud’ je chyba na
strané obchodniho reprezentanta, Ze neni schopen dané vyrobky nalezité¢ obhéjit nebo
ma lékarna smlouvy s jinym vyrobcem a obchodni reprezentant miize byt sebevice
dobry a neni mozné s vyrobky do dané l€¢karny prorazit. S tim souvisi dulezity fakt,
ze korupce funguje v dnesnim svété vsude.

Sponzoring

Dale bych navrhovala sponzorovani spolecenskych, kulturnich ¢i sportovnich
udalosti, nebo specialnich akci za Géelem zviditelnéni. Nebot' sponzoring je jeden
Z nastroji PR.

Reklamni tasky

Prodej vyrobkl by bylo mozné podpofit dodanim malych reklamnich tasek s logem
Aromatica cz do lékaren a prodejen zdravé vyzivy (firma tasky vlastni avSak dle
mého prizkumu nedodava do Iékéaren ani prodejen zdravé vyzivy).

Z vyzkumu vyplyva, Ze obchodni reprezentant se zaméfuje pouze na stavajici
zakazniky, nevyhleddva nové piilezitosti, nerozdéluje svilij Cas mezi stadvajici a nové
zakazniky. Dle mého néazoru by se firma méla snaZit neustale vyhledavat noveé
prileZitosti.

Navstéva solarii, stankovy letni prodej

ProtoZe se Mésickovy emulgel s panthenolem nachdzi v pozici otaznikili, doporucuji
navstévu obchodnich reprezentantd v solariich, protoze zminény produkt se

doporucuje po navstéve solarii nebo po slunéni. Také navrhuji nabizet tento produkt
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Vv [été napf. na brnénské prehrad€ a jinych koupalistich, kde je mozZnost prodéavat
zbozi ve stanku. Zminény produkt neni omezeny legislativnimi opatfenimi ohledné
skladovani. Jsem ptesvédcena, ze po celodennim slunéni by spousta lidi zminény

produkt zakoupila

Z divodu velmi Spatného povédomi o znacce u koneénych spotiebiteltt jsem musela
pozastavit vyzkum, kde jsem se chtéla pokusit zmonitorovat spokojenost kone¢nych

spottebiteld. Proto doporucuji firme, aby se na propagaci vyrobka zaméiila.

6.5 Péce 0 zakaznika a poradensky servis

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, zZe vétSina I€karnikit by pro zvySeni své
spokojenosti ocenila, kdyby spole¢nost potadala v Iékarnach kratkodobé 20minutové
seminaie, kde by pfedstavila novinky a popiipade 1 dalsi vyrobky, které dana 1ékarna
neznd, a tudiz je ani neprodava. Moje doporuceni zni: nejdfive je nutno zanalyzovat,
které vyrobky dana lékarna prodava a ty neni az tak dileZité pfedstavovat. Ukolem
obchodniho reprezentanta je zeptat se, které vyrobky I€karna proddva a na dalsi
navstévu si naplanovat, jaké vyrobky bude prezentovat. M¢l by si ale dle ¢asovych
moznosti rozvrhnout, které vyrobky bude prezentovat. Ve 20 minutach neni mozné
ptedstavit celé portfolio firmy. Dale by si mél navrhnout dlouhodoby ¢asovy plan, kdy
jednotlivé vyrobky v Iékarnach bude ptedstavovat, protoze jak jiz bylo zminéno,
z ¢asového duvodu neni v lidskych silach béhem jednoho seminaie kvalitné predstavit
celé portfolio firmy. Prezentace by méla zacit vyrobkem, ktery mé nejvétsi potencial
k prodeji.

Nejdiive bych zacala prezentaci novych vyrobkd, to je, konopna mast, hefmankova
mast, Domiflan Baby a Pleon Baby. Nasledujici navstévu bych zamétila na prezentaci
sirupu Uracit-Apollo s vrbovkou, nebot’ dle mého zjisténi 1ékarny tento produkt neznaji,

a myslim si, Ze ma velky potencial k prodeji.

Vétsina lékaren uvedla, ze obchodni reprezentanti piedstavuji vyrobky vedoucimu
lékarnikovi. Dle mého nazoru to nestaci, osvéta odbornému persondlu by urcité
pomohla pti doporucovani vyrobki. Je ziejmé, Ze kazdy 1ékarnik si nemtze vyslechnout

seminaf, ale vzdycky se najde nékdo, kdo miize byt pritomen.
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6.6 Ostatni doporuceni

Jelikoz se Pupalkovy olej také nachazi v kvadrantu otaznikt,, doporucuji piejit na novy
trh a to na trh veterinarni, kde by naSel své uplatnéni jako dopln€k pro psy na kozni
problémy, poruSené nervy, travici problémy a dalsi. Ale to az v obdobi, kdy opét bude
hojna troda pupalky v Cing. V soudasnosti je velka neuroda této byliny Vv disledku

extrémniho sucha v Ciné a tedy i jeji cena prudce vzrostla.

Dale jsem zhotovila elektronicky dotaznik zaméfeny na koncové spotiebitele. Ten byl
umistén na Facebook firmy a vyplnilo jej pouze 10 lidi. Moji zadosti na umisténi
dotazniku na webové stranky Aromatica cz nebylo vyhovéno. Domnivam se, Ze to
nebylo ku prospéchu firmy. Dotaznik mohl slouzit spole¢nosti pro ziskani zpétné vazby
I v budoucnu, a ne jenom pro docasny ucel diplomové prace. Doporucuji zrusit PF 2012
aktudlné ke dni 21.11.2011, ktery je na webovych strankach, a na toto misto umistit

dotaznik spokojenosti.

Déle doporucuji zviditelnit nové produkty na webovych strankach (viz konopna mast
a hefméankova mast). Na titulni strance je uveden odkaz pouze na konopnou mast, avSak
po otevieni se nam otevie jednoducha, nepropracovana prezentace. Doporucila bych
minimalné pfidat vzhled konopné masti a vylepsSit grafickou upravu a to tak, aby
upoutala Ctenafe. Dale by zminéné nové produkty mély byt zviditelnéné v vodni

prezentaci vyrobkd.

6.7 Kalkulace doporuceni

Pfed rozhodnutim o realizaci napravnych opatieni vedoucich ke zvySeni spokojenosti
zakaznika, je nutné provést predbéZnou kalkulaci, s cilem zjistit, jaké naklady budou

vynaloZeny.

e Zrizeni promostanku Ve frekventovanych lékarnach
Pokud se firma rozhodne zrealizovat propagaci pomoci promostankd ve

frekventovanych lékarnach, neplati vétSinou 1ékarné zadnou provizi. Avsak musi se
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nejprve informovat , zda dana lékarna ma dostatecné prostory pro umisténi promo
stanku, nebot kazda 1ékarna vhodnymi prostory nedisponuje. Pak samoziejmé musi
firma také zjistit, jestli by vibec dana lékarna promostanek uvitala. Dale nasleduje
objednani promostankd. Pronajem promostanki zabezpeCuje napi. firma Medical
Pharma & Promotion, ktera puasobi celorepublikové. Uvadim nazorny piched cen

pronajmu promostanku u zminéné firmy.

Tabulka 25: Cena pronajmu promostanku u firmy Medical & Pharma Promotion

1-5 dni 6—-10 dni 11 a vice
700 K¢ 600 K¢ 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (48)

Spole¢nost musi rovnéz zajistit promotéry. Tady se nabizi vice moznosti. Jednak
prostfednictvim firmy Medical & Pharma Promotion, anebo si firma muze zajistit
vlastni promotéry, a to napf. inzerci na webovych strankdch www. jobs. cz. Hodinova
sazba promotéra se vétSsinou pohybuje v rozmezi 80 -110 K¢&. Déle je mozné vyuZit pro

nabor promotért nekteré z reklamnich agentur, kterych je na trhu nespocet.

e Nabor nového obchodniho reprezentanta, ktery by mél byt vice orientovany
na cile firmy
Pokud se firma rozhodne neprodlouzit smlouvu stavajicimu obchodnimu zastupci
a prijmout nového obchodniho zastupce s predpokladem lepsiho napliovani cile firmy,
méla by uskuteénit vybérové fizeni. Inzerat mize vlozit na nejcétenéjsi pracovni portal,
kterym je www.jobs.cz. Cena za vloZeni inzeratu je 7900 K¢. Cena zahrnuje tydenni
automatickou aktualizaci inzeratli, moZnost prodlouZeni inzeratu a délka vystaveni je 1
meésic. Firma ma také moznost vyuzit levnéjSi variantu, avSak inzerat nebude
aktualizovan. Anebo spole¢nost mize vyuzit i nadstandardni sluzby tohoto ceského

elektronického trhu prace.

e Trénink obchodnich dovednosti pro obchodni zastupce

Cena se pohybuje v rozmezi od 999 K¢ do 30 000 K¢ dle urovné a délky kurzu.

e Inzerce v tisku
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Cena inzerce v tisku se odviji od velikosti inzeratu a jeho umisténi na ptislusné strance.
Pro piehlednost uvadim ceny doporu¢ovanych ¢asopisi:

Casopis Lékarna:

Tabulka 26: Cena inzerce v ¢asopise Lékarna

Rozméry inzerce Cena

1/1 strany 100 000 K¢
1/2 strany 50 000 K¢
1/3 strany 33 000 K¢
1/4 strany 25 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle soukromého emailu od pana Burkerta ze dne 23.5.2012

Casopis Moie Zdravi:

Tabulka 27: Cena inzerce v ¢asopise Moje Zdravi

Rozméry inzerce Cena

1. dvoustrana 250 000 K¢
2. strana obalky 169 000 K¢
3. strana obalky 159 000 K¢
1/1 strany 129 000 K¢
1/2 strany 79 000 K¢
1/3 strany 59 000 K¢
1/4 strany 49 000 K¢
1/6 strany 29 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (49)

Casopis Kvéty:

Tabulka 28: Cena inzerce v ¢asopise Kvéty

Rozméry inzerce Cena
1. dvoustrana 383 000 K¢
2. strana obalky 248 000 K¢
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3. strana obalky 248 000 K¢
1/1 strany 225 000 K¢
1/2 strany 135 000 K¢
1/3 strany (na redakéni strané) 135 000 K¢
1/4 strany 90 000 K¢
1/8 strany 52 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (50)

Casopis Vlasta:

Tabulka 29: Cena inzerce v ¢asopise Vlasta
Rozméry inzerce Cena
1. dvoustrana 357 000 K¢
2. strana obalky 231 000 K¢
3. strana obalky 231 000 K¢
1/1 strany 210 000 K¢
1/2 strany 126 000 K¢
1/3 strany (na redakéni strang) 126 000 K¢
1/4 strany 84 000 K¢
1/8 strany 49 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (51)

e Prodejni stanek na brnénské prehradé

Spravni poplatek: 100,- K¢ s desetidenni platnosti.

Mistni poplatek: 25,-K¢/ m2 den (predpokladana plocha stanku 4m2)
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Zavér
Cilem mé diplomové prace bylo zméfit spokojenost zédkaznikli firmy Aromatica Cz.

Na zaklad¢ vysledkd jsem se pokusila navrhnout pfipadnd doporuceni, jak zvysit miru

spokojenosti zakaznikli firmy Aromatica Cz.

Spokojenost zakaznikt hraje velkou roli ve firmé. Firma musi mit stalé a spokojené

zakazniky aby si udrzela svou pozici na trhu a byla uspésna.

Firma Aromatica cz pisobi na trhu jiz 20 let. Spole¢nost dosud neprovadéla méfeni
spokojenosti zakaznika s jejich produkty a vSeobecné se spokojenosti s jejich firmou.
Spokojenost zakaznikii firma posuzovala na zadkladé rocniho obratu. Mym tkolem bylo

tedy provést prvotni odborné méfeni a nasledné doporucit navrhy na zlepSeni.

Pro méfeni spokojenosti zakaznikli jsem zvolila metodu osobniho dotazovani.
Dotaznikové otazky pokryvaly ctyfi oblasti marketingového mixu, které meli
respondenti za ukol ohodnotit.Vybérovy soubor tvofilo 31 nejfrekventovanéjSich
I€kéaren v centru Brna, kter¢ jsou zavislé na volném prodeji. Z méfent je patrné, Ze firma
Aromatica ¢z ma velmi dobrou povést a ze lékarnici jsou se znaCkou spokojeni.
Doporucuji ji jako kvalitniho ¢eského vyrobce za piijatelné ceny. Co ale je potteba
zlepsit je propagace firmy a vétsi péce o zdkaznika. Spolecnost by méla oslovit cilové
spotiebitele na zdklad¢ reklamy za Gcelem ziskdni novych zdkaznikl. Firma by méla
meésiéné vyclenit vice financnich prostfedki na marketing, aby vyuzila pfileZitosti
rostouciho zajmu konecnych spottebitelti o pfirodni produkty. Jako nejvice finanéné
naro¢né bude reklama v médiich, ale mnozstvi nové ziskanych zakaznikd bude velké.
Z diivodu velmi Spatného povédomi o znacce u konecnych spotiebitelti jsem musela
pozastavit vyzkum, kde jsem se chtéla pokusit zmonitorovat spokojenost kone¢nych
spotiebiteld. Proto doporucuji firmé&, aby se na propagaci vyrobkli zamétila. Také by se
firma méla orientovat na lepsi péci o zdkazniky, protoze je nezbytné neustale vytvaret
dlouhodobé vztahy se zdkazniky a to zejména v lepSi informovanosti o souCasné

nabizenych produktech.
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Myslim si, ze jsem metodu méfeni spokojenosti zdkaznikli zvolila spravné a Ze
vysledky mého vyzkumu mohou byt pro firmu velmi piinosné. Avsak v budoucnu je
potfeba na ni stale pracovat, dale ji rozvijet a zdokonalovat. Firma by ji méla zavést
jako jeden ze svych tkoll. Pro firmu by to mohla zajistovat externi organizace anebo

interni proskoleny pracovnik.

Zaveérem mohu fidi, Ze cil mé prace byl dosazen, zjistila jsem spokojenost zakaznika
a navrhla jsem zmény, které¢ by mély spokojenost zvysit. Byla bych velmi rada, kdyby
mé navrhy pro zlepseni byly pro firmu piinosem, Ze i nadale se této firmé bude dafit
jako doposud a bude rtst i spokojenost zakaznikli. Touto cestou bych chtéla spolecnosti

popftat spoustu uspéchtl a jeji dlouhé trvani na trhu.
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Piiloha A - Cilova skupina: lékarnici

.

DOTAZNIK PRO SETRENI SPOKOJENOSTI aromatica

TRADICE Z PRIRODY

Vazena pani, vazeny pane,

v zajmu zkvalitnéni sluzeb zédkaznikiim spolecnosti Aromatica cz a ziskani zpétné vazby

si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku.
Své odpovédi oznacte kiizkem.
Dotaznik je zcela anonymni, proto Vas prosim o jeho pravdivé a objektivni vyplnéni.

Ptedem dékuji za ochotu a spolupraci

Renata Michalkova

Ptifad’te prosim nasledujicim kritériim Cislo od 1 do 6 tak, aby vzniklo potadi jejich

vvvvvv

nejméng dilezita polozka.

Kvalita cena Dodavatelské | Komunikace | Propagace Péce 0
vyrobki podminky zakaznika
a
poradensky
servis
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NABIZENY SORTIMENT

Jste spokojen/a se Sifi sortimentu ?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s kvalitou vyrobki?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s kvalitou baleni vyrobkii u vyhodnych bali¢ka?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s designem nabizenych produkti?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
CENA A PLATEBNi PODMINKY
Jste spokojen/a s platebnimi podminkami
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s cenami vyrobkii?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
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Jste spokojen/a s mnoZstvim akci a nabizenych slev?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
DODAVATELSKE PODMINKY
Jste spokojen/a s vyFizovanim objednavek
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s terminem dodani?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s rychlosti pri vyFizovani reklamaci?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
KOMUNIKACE

Jste spokojen/a s celkovou komunikaci v prabéhu obchodniho Fizeni (osobné,

emailem, telefonicky, faxem)?

velmi spokojen spokojen neutralni nespokojen

velmi nespokojen

[] [] [] []

[
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PROPAGACE SPOLECNOSTI

Jste spokojen/a s prezentaci firmy na veiejnosti (reklama)?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

Jste spokojen/a s mnoZstvim a kvalitou propagac¢nich materiala?

velmi spokojen spokojen neutralni nespokojen velmi nespokojen

[] [] [] [] []

Jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych informaci na webovych strankach?

velmi spokojen spokojen neutralni nespokojen velmi nespokojen

[] [] [] [] []

PECE O ZAKAZNIKY A PORADENSKY SERVIS

Jste spokojen/a spéfi o zakazniky (pravidelné navstévy, poradani riaznych

seminari)?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

Jste spokojen/a s kvalitou poradenského servisu?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
CELKOVA SPOKOJENOST
Jaka je Vase celkova spokojenost s firmou Aromatica cz?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
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Doporucuje produkty firmy Aromatica cz jako kvalitni vyrobky?
[ JANO [INE

V ¢em vidite vyhody produktii Aromatica cz oproti ostatnim vyrobkim?

Co byste zlepsili na produktech a firmé?

MOTIVACE LEKARNIKU

Cim jste motivovani k prodeji vyrobkii Aromatica cz?
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Priloha B - Konec¢ni spotiebitelé

i
aromatica

TRADICE Z PRIRODY

DOTAZNIK PRO SETRENI SPOKOJENOSTI

Vazena pani, vazeny pane,

Vv z4jmu zkvalitnéni sluzeb zakaznikiim spole¢nosti AROMATICA CZ a ziskani zpétné

vazby si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku.

Své odpovédi oznacte kiizkem.

Dotaznik je zcela anonymni, proto Vés prosim o jeho pravdivé a objektivni vyplnéni.

Predem dékuji za ochotu a spolupraci

Renata Michalkova

VLASTNI DOTAZNIK

Ptitrad’te prosim nasledujicim kritériim ¢islo od 1 do 5 tak, aby vzniklo potadi jejich
dialezitosti, které povazujete za podstatné pii Vasem vybéru vyrobku. Pficemz 1

znamena nejdulezitéjs$i a S nejméné dulezita polozka pti rozhodovani.

Kvalita Design Cena Propagace Péce
0 zakazniky
a poradensky
Servis
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NABIZENY SORTIMENT

Jste spokojen/a s kvalitou vyrobki?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a se Sifi sortimentu ?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

Jste spokojen/a s dostupnosti vyrobki AROMATICA CZ ve Vasi lékarné

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s designem nabizenych produkti?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
CENA
Jste spokojen/a s cenami vyrobku?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s mnozstvim akci a nabizenych slev?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
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PROPAGACE SPOLECNOSTI

Jste spokojen/a s prezentaci firmy na veiejnosti?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
Jste spokojen/a s mnozstvim a kvalitou propagacnich materiala?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

Navstévujete webové stranky firmy AROMATICA CZ?

[ JANO

Pokud ano, jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych informaci na webovych

[ INE

strankach?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

PECE O ZAKAZNIKY A PORADENSKY SERVIS

Vyuzivate poradensky servis na webovych strankach?

[ JANO

[ INE

Pokud ano, jste s poradenskym servisem na webovych strankach spokojen/a?

velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

Jste spokojen/a s kvalitou poradenského servisu ve Vasi 1ékarné?
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velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []
CELKOVA SPOKOJENOST
Jaka je VasSe celkova spokojenost s firmou AROMATICA CzZ?
velmi spokojen neutralni nespokojen velmi
spokojen nespokojen
[] [] [] [] []

V ¢em vidite vyhody produktii AROMATICA CZ oproti ostatnim vyrobkiim?

Co byste zlepsili na produktech a firmé?

Uvitali by jste néjaky novy produkt? Jestli ano, jaky?

Doporucujete produkty firmy AROMATICA CZ svym pratelim?
[ INE

[ JANO

Kde jste se dozvédéli o vyrobeich znatky AROMATICA CZ?
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Jaky je diivod pouzivani vyrobku — jaky z toho mate uzitek?( pomaha Vam to)?

PROFIL RESPONDENTA

Vek

[] 0-20Ilet
[ ]21—-30let
[ 131-40let
[ ]41-50 let
[ []51-60 let
[ ] nad 61 let
Pohlavi

[ ] muz
[ ]Zena

VasSe hlavni pracovni zatfazeni v soucasné dobé je
[ ] student

[ ] zamé&stnanec

[JosvC

[ ] na matetské dovolené

[ ] dchodce

[ ] nezaméstnany

[ ]jiné
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Priloha C — Katalog vyroki

Pobyt v prirodé - 1XO repellent

-

aromatica

TRADICE Z PRIRODY

Maximélni ochrana proti kli$tatdm, komarim
a jinému bodavému hmyzu.

1XO repellent gel

« piijemné voni

« pro aplikaci na oblicej a nekryta
mista pokozky

« obsahuje dalmatskou chryzantému
Baleni: 75 ml

1XO repellent spray
« pro praktickou aplikaci na kiZi i odév

— « nezanechava mastné skvrny a pifjemné voni
,4?- « obsahuje dalmatskou chryzantému
et .
il Baleni: 100 ml
==
=
/1 repellent
o ropellen
e ol
- =

Vyrobky jsou k dostani v Iékarach a prodejnach zdravé vyzivy

AROMATICA CZ s.r.0.
Masarykovo namésti 101 /3

aromatlca 664 51 Slapanice

inffo@aromatica.cz
www.aromatica.cz

() infolinka zdarma: 800 10 10 56

KATCZ2/2011

Katalog vyrobki
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aromatica

TRADICE Z PRIRODY

Zdravi a krasa z bylin

Spole¢nost AROMATICA je tradi¢ni ¢esky vyrobce bylinnych
produktd. Dlouholeté zkusenosti a moderni zpracovani
extrakt( z bylin ndm umozZniuji pfichazet na trh s vysoce

kvalitnimi vyrobky. Sirokou nabidku doplik stravy a bylinné

kosmetiky doplriuji pripravky pro chvile stravené v piirodé.

Nabizime vyrobky pro celou rodinu, na kazdy den, na kazdé

roc¢ni obdobi.

Povzbudte své télo a mysl bylinnymi produkty
AROMATICA

Vyrobky jsou k dostani v Iékarnach a prodejnach zdravé vyzivy

Echinacea 100 + vitamin C

« tobolky s obsahem extraktu z echinaceového
kofene a vitaminu C

« piirozené posileni obranyschopnosti
organizmu

« vhodné nejen v chiipkovém obdobi
Baleni: 30 tobolek

Adaptacit

« tobolky s obsahem eleuterokoku, vilcacory
a hlivy Ustficné

« vhodné pfi extrémnim pracovnim vytizeni

« doplnék pfi inavé, stresu a pii
rekonvalescenci
Baleni: 30 tobolek

Klimacit
« tobolky s obsahem jetele, s6ji, mucenky
a ibisku
« nehormonalni pfipravek na rostlinné bazi
« pusobi na fyzickou i psychickou rovnovahu
Zeny v obdobi klimakteria
Baleni: 30 tobolek
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Dopliky stravy - Bylinné kapky

Echinaceové bylinné kapky
« lihovy extrakt z tfapatky nachové (Echinacea purpurea)
« piirozené posileni obranyschopnosti organizmu
« doplnék pfi dlouhodobé télesné zatézi
» vhodné nejen v chiipkovém obdobi
Baleni: 50 a 100 ml

Echinacea Aktiv bylinné kapky 4 v 1

« unikétni sloZeni ¢ty bylin - tfapatky nachové,
zensenového korene, klanoprasky cinské a maraliho
kofene

« snadnéjsi prekondvani (navy a stresu, zvyseni vykonnosti
Balen: 50 a 100 ml

Ginkgo biloba bylinné kapky

« lihovy extrakt z listti jinanu dvoulaloénatého
(Ginkgo biloba)

« piiznivé plisobi na krevni obéh a ¢innost mozku

« zmiméni inavy a psychického zatizeni organizmu
Baleni: 50 a 100 m!

Sibirsky Zensen bylinné kapky

« lihovy extrakt z eleuterokoku ostnitého, nazyvaného také
sibifsky ZenSen

» snizeni Gnavy a pocitdi tizkosti

« oddaleni negativnich projevii stafi
Baleni: 50 ml




Doplriky stravy - Pupalkové oleje

Pupalkovy olej s vitaminem E
« zdroj nenasycenych omega-6 mastnych kyselin
« pro spravny metabolizmus a dobré zaZivani
« vhodny i pro zevni pouZiti
« stadi 2 IZicky denné
Baleni: 50m!

Pupalkovy olej s beta-karotenem
avitaminem E
« zdroj nenasycenych omega-6 mastnych kyselin
« pro zdravou a krasnou pokozku
« vhodny pfi opalovani a navstévéch solarii
« staci 2 IZicky denné

Baleni: 50 a 100 ml

Pupalkovy olej s koenzymem Q10
avitaminem E
« zdroj nenasycenych omega-6 mastnych kyselin
« 2vySuje vitalitu, vykonnost a odstrafiuje tnavu
« zpomaluje proces starnuti
« stadi 2 IZicky denné

Baleni: 50ml
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Doplriky stravy - Bylinné sirupy

Sirupy vznikly v obdobi rozvoje arabského Iécitelstvi. V oblibé se drzely
zejména pro zlepSeni chufovych viastnosti pokrml a napojii a jako
terapeutika. | dnes si radi zpifjemnime chfipkové obdobi dobrym
sirupem.

Jitrocelovy sirup AVENISA

« viceslozkovy bylinny sirup

« dopliujici péce pfi kasli a nachlazeni

« vynikajici chutové viastnosti

« obsahuie jitrocel, tymian, matefidousku a lékofici
Baleni: 210 ml

Jitrocelovy sirup ECHINKA pro déti

« vynikajici chutové viastnosti

« viceslozkovy bylinny sirup

« dopliiujici péce pii nachlazeni

« obsahuje jitrocel, tfapatku, tymian, matefidousku
alékofici
Baleni: 210 ml

Jitrocelovy sirup IBISAN

« vysoky obsah extraktu z jitrocele

« dopliujici péce pfi kasli a nachlazeni

« vynikajici chutové viastnosti

« vhodny pro dospélé a déti od 3 let

« obsahuije jitrocel, Sipek a ibisek sidansky
Baleni: 210 ml




Bylinna kosmetika - Bylinné masti

Bylinny sirup APOLLO

« pro zdravé mocové cesty a prostatu

« vynikajici chutové vlastnosti

« obsahuje vrbovku malokvétou
Baleni: 250 ml

Bylinna kosmetika - Balzamy

Prsni balzam

« kosvézeni dychani pfi nachlazeni

« vhodny také k inhalacim

« obsahuje silice méty, borovice, levandule,
eukalyptu a kafr
Baleni: 40ml

Détsky prsni balzam BABY

« pro détijiz od 1 roku

« kosvézeni dychant pfi nachlazeni

« obsahuje makadamiovy olej, kokosovy tuk,
rostlinné silice a kafr
Baleni: 40 ml

Bila toaletni vazelina s vitaminem E

o k promasténi azmeékceni suché pokozky,
na popraskané ruce a paty

« ochrana rukou ve vihkém a agresivnim prostredi
Baleni: 100ml

Arobalzam masazni pripravek

« kmaséazim naméahanych svald, $lach a kloubd,
k osvézeni unavenych koncetin

« obsahuje jalovec, eukalyptovou silici a kafr
Baleni: 100 ml
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Tradicni sadlové masti bez konzervantli a barviv s prijemnou
bylinnou viini.

Mésickova mast

« na jemnou masaz pokozky pfi kiecovych Zilach
ana zmékéeni hrubé pokozky

« obsahuje mésicek, levandulovou silici, vitamin E
avcelivosk
Baleni: 50 a 100 ml

Meésickova mast s rakytnikem

« kregeneraci namahané pokozky, k masazim jizev
a odetreni problematické pokozky

« obsahuje mésicek, rakytnik, vitamin E a véeli vosk
Baleni: 50 ml

Kostivalova mast

o kmasézi bolestivych svald, $lach a kloub

« obsahuije kostival, eukalyptovou silici, vitamin E
avcelivosk
Baleni: 50 a 100 m|

Kostivalova mast s kafrem
« kmasézi bolestivych kloubt, koncetin a patere
« obsahuje kostival, kafr, eukalyptovou silici,
vitamin E a véeli vosk
Baleni: 50 ml

Repikova mast

« na promasténi suché a problematické pokozky

« obsahuje fepik, matefidouskovou silici, vitamin E
avcelivosk
Baleni: 50 ml

Jirovcova mast

« na jemnou masaz pokozky pfi kie¢ovych Zilach
a hemeroidech

« obsahuje jirovec, mésicek, rebricek,
materidouskovou silici, vitamin E a vceli vosk
Baleni: 50 ml



Bylinna kosmetika - Emulgely Bylinna Frada KOSMIN

Emulgel se lehce vstiebava do pokozky, prijemné chladi a dobie se roztira. Uspésna fada bylinnjch emulgeli a masti s obsahem bylin,
Je to alternativa k bylinnym mastem. rostlinnych silic a vitaminG uréend ke kazdodenni péci.
Kostivalovy emulgel s jalovcem KOSMIN KOSMIN
o kmas4zim zad, ztuhlych Kloubi a sval( OSMIN  regeneracnina rty pfi bolestech
« obsahuje kostival, jalovec a eukalyptovou silici ==+ mastse pouZiva po hlavy a migréné
Baleni: 75ml oparech, na popraskané « emulgel pi bolestech
_ rty a koutky 3 hlavy, migréné,
« obsahuje hefmanek a kafr neur6zach a stresu
1 Baleni: 25 ml + obsahuje silice z méty,
levandule a eukalyptu
Baleni: 25 ml
Kostivalovy emulgel s kafrem
- arozmarynem KOSMIN nosni KOSMIN na akné
— + kmasézim zad a ztuhlych kloub o « emulgel odetiuje « emulgel pecuje o plet
| + k prohfati unavenych svali - pokozku v okoli nosu mastnou, necistou
! : « obsahuje kostival, kafr a rozmarynovou silici [/ pii rymé a nachlazeni a problematickou,
= Baleni: 75 ml « obsahuje kafr, tymol se sklonem k akné
3 a silice z eukalyptu, méty « obsahuje olej Tea Tree
aterpentynu a Salvéj
Baleni: 25 mi Baleni: 25 ml
Mésickovy emulgel s panthenolem
EsiCov « ke zjemnéni, zviacnéni a zklidnéni pokozky
ey « kosetieni pokozky po slunéni nebo solériu
. oBl;'sz:;.l]',esm;Isﬁek, panthenol a beta-karoten KOSMIN pii Ginavé KOSMIN
- ) anamaze oci pi hemeroidech
« emulgel pecuje « emulgel pecuje o pokozku
= 0 unavené odi voblasti kone¢niku
« obsahuje svétlik, mésicek, « obsahuje jirovec, dub
fenykl a panthenol a kostival
Antibacterial hand gel R S5t B2
Antibakteridlni gely Gcinné nici viry a bakterie, maji piijemnou a svéZi viini,
nezanechévaji lepkavy pocit a ruce zlstavaji jemné a viacné. KOSMIN KOSMIN
na nehtova lizka OSMIN'  po bodnuti hmyzem
« mast odetfuje nehty s « mast zklidiuje pokozku,
Antibacterial Antibacterial anehtové lizka 7 omezuje paleni
hand gel Calendula hand gel Aloe Vera « intenzivné promastuje ; a svédéni
+ krychlé oéisté rukou » krychlé ocisté rukou extrémné suchou pokozku « obsahuje olej Tea Tree,
+ niciviry a bakterie * nici viry a bakterie « obsahuje pupalkovy olej hefmanek amenthol
« obsahuje mésicek « obsahuje aloe vera avitamin £ Baleni: 25 ml
aethanol a ethanol Baleni: 25 ml
Baleni: 75ml

Baleni: 75ml =
www.kosmin.cz
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Priloha D - Podil na obratu vSech produktii

Podil Podil
Nazev vyrobku na obratu Nazev vyrobku na obratu

Adaptacit cps 0,390% KOSMIN po bodnuti hmyzem 1,108%
Amor — doplnék stravy na podporu erekce 2,408% KOSMIN pii bolestech hlavy a migréné 0,944%
Antibacterial hand gel Aloe Vera 0,527% KOSMIN pfi hemeroidech 0,904%
Antibacterial hand gel Calendula 0,395% KOSMIN pfi tnavé a namaze o&i 0,586%
Apollo bylinny sirup 0,106% KOSMIN regenereéni na rty 8,584%
Arobalzam masazni piipravek 0,110% Kostivalova mast 3,993%
Bila toaletni vazelina s vitaminem E 3,184% Kostivalova mast 100 ml 2,905%
Détsky prsni balzam BABY 1,034% Kostivalova mast s kafrem 1,699%
Domiflan BABY 0,232% Kostivalovy emulgel s jalovcem 0,636%
Echinacea 100 + vitamin C 0,555% Kostivalovy emulgel s kafrem a rozmarynem 0,530%
Echinacea Aktiv bylinné kapky 0,611% Lady Anion Ultra Denni 0,251%
Echinacea Aktiv bylinné kapky 100 ml 0,840% Lady Anion Ultra Noc¢ni 0,127%
Echinaceové bylinné kapky 8,705% Lady Anion Ultra Slip intimky 0,386%
Echinaceové bylinné kapky 100 ml 16,041% M¢sickova mast 8,492%
Echinaceové kapky 100ml + Kosmin ZDARMA 6,135% Mésickova mast 100 ml 6,893%

163




Priloha D - Podil na obratu vSech produktii - pokrac¢ovani

Podil Podil
Nazev vyrobku na obratu Nazev vyrobku na obratu

Ginkgo biloba bylinné kapky 0,709% Mési¢kova mast s peruanskym balzamem 0,000%
Ginkgo biloba bylinné kapky 100 ml 1,253% Me¢sickova mast s rakytnikem 0,453%
IXO balicek + Antibakterialni gel ZDARMA 0,053% Mesickovy emulgel s panthenolem 0,126%
IXO repellent gel 0,683% M¢ésickovy télovy balzam AKCE 2x75ml 0,147%
IXO repellent spray 2,415% Prostacit tbl 0,363%
Jirovcova mast 0,146% Prsni balzam 0,560%
Jitrocelovy sirup AVENISA viceslozkovy bylinny
sirup 0,914% Pupalkovy olej s beta-karotenem a vitaminem E 2,009%
Jitrocelovy sirup ECHINKA pro déti 0,988% Pupalkovy olej s beta-karotenem a vitaminem E 100 ml 1,907%
Jitrocelovy sirup IBISAN se Sipkem a ibiSkem 0,433% Pupalkovy olej s koenzymem Q10 a vitaminem E 0,886%
Klimacit cps 0,845% Pupalkovy olej s vitaminem E 1,763%
KOSMIN na akné 0,767% Repikové mast 0,105%
KOSMIN na nehtové ltizka 0,888% Sibitsky zensen (Eleuterokok) bylinné kapky 0,777%
KOSMIN nosni 1,304% URACIT Apollo s vrbovkou od 3 let 210 ml 0,196%

164




Priloha E - Seznam vyrobkii dle roku vzniku

Vyrobek Rok Vyrobek Rok
Kosmin rty 1992 Pupalkovy olej s Q10 2002
Kostivalova mast s kafrem 1992 Echinaceové kapky 100ml 2003
Kostivalova mast 50ml 1992 Jirovcova mast 2003
]:1:/211 Tzs;il(:;la mast s perudnskym 1992 Repikova mast 2003
Meésickova mast 50ml 1992 Tuzebnikova mast 2003
Prsni balzam 1992 Arobalzam 2004
Apollo ¢aj 1992 Jirovcové kapky 2004
Sarm ¢&aj 1992 Kostivalova mast 100ml 2004
Diana caj 1992 Meésickova mast 100ml 2004
Dia ¢aj 1992 Tuzebnikové kapky 2004
Linie caj 1992 Kosmin akné 2005
Melissa ¢aj 1992 Kosmin hemeroidy 2005
Merkur ¢aj 1992 Kosmin nos 2005
Skolak &aj 1992 Kosmin nehty 2005
Ursius ¢aj 1992 Kosmin bodnuti hmyzem 2005
Hera caj 1992 Kosmin migréna 2005
Sen caj 1992 Kosmin oc¢i 2005
Tilia Caj 1992 Echinacea Aktiv 50ml 2006
Kubicek ¢aj 1992 Echinacea Aktiv 100ml 2006
Mauricius ¢aj 1992 Ginkgo biloba 100ml 2006
Avenisa 1993 Kosmin Barketa 2006
Détsky prsni balzam 1993 Kostivalovy emulgel s jalovcem 2007
Aroinhal 1993 Kostivarlovy emulgel s kafrem a 2007
rozmarynem
Jupiter sirup 1993 Mésickovy emulgel s panthenolem 2007
Apollo sirup 1993 Pupalkovy olej s beta-karotenem 2007
100ml
Afrodité olej 1994 Détsky prsni balzam BABY 2008
Santal olej 1994 IXO repellent gel 2008
L'amoure olej 1994 IXO repellent spray 2008
Rosemary olej 1994 Echinacea 100+vit.C 2009
Aurantol olej 1994 Ibisan 2009
Echinaceové kapky 50ml 1995 Adaptacit 2010
Sibifsky zensen Eleuterokok 1997 AHG Aloe Vera 2010
Linie kapky 1997 AHG Calendula 2010
Pupalkovy olej s vitaminem E 1998 Klimacit 2010
Avenisa dia 1998 Meésickova mast s rakytnikem 2010
Apollo dia 1998 Uracit 2010
Ginkgo biloba 50ml 1999 Domiflan 2011
Bila toaletni vazelina 2000 Prostacit 2011
Echinka 2000 Konopna mast 2012
Pupalkovy olej s beta-karotenem 2002 Pleon 2012

50ml
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