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Anotace

Téma této diplomové prace je Spokojenost zakaznikli firmy Znovin Znojmo, a.s. Cilem
prace je analyza spokojenosti zakaznikl této firmy a pomoci marketingového vyzkumu
nasledné urcit faktory ovliviiujici jejich spokojenost. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni
udaje spolecnosti Znovin Znojmo, a.s., jeji historii, ¢innost, poslani a vize, ale také
nabizené sluzby pro zakazniky a SWOT analyzu firmy. Dale jsou v této Casti definovany
pojmy jako zakaznik, spokojenost zakaznika, zptisoby méfeni jeho spokojenosti a postup
tvorby dotazniku. Prakticka cast diplomové prace se potom zabyva zpracovanim dat
ziskanych z dotaznikového pruzkumu od zakaznikd spole¢nosti. Vysledky jsou nasledné
vyhodnoceny a jsou navrhnuta doporuceni pro zvySeni nebo udrzeni dosavadni

spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova

Spokojenost, zdkaznik, analyza, dotaznik, metoda, hodnota.



Annotation

The topic of my diploma thesis is The Customer Satisfaction of Znovin Znojmo Company,
a.s. The aim is to determine the factors influencing the customer satisfaction of this
company by means of marketing research and their following analysis. The theoretical part
describes the basic facts about Znovin Znojmo, a.s., its history, activity, business and
vision as well as offered services for customers and the SWOT company analysis.
Furthermore, there are defined concepts as a customer, customer satisfaction, measurement
methods of customer satisfaction and the process of questionnaire creation in this part. The
practical part deals with processing the data acquired from the questionnaire research with
company customers. Lastly, the results are evaluated and the recommendations are

proposed for increase or maintaining the existing customer satisfaction.

Key words

Satisfaction, customer, analysis, questionnaire, method, value.
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Uvod

V dnesni dobé¢ je zakaznik pro firmu stézejnim bodem. Proto je velice dulezité umét
rozpoznat, kdo je pro firmu zakaznikem, jak s nim navazat trvaly vztah a maximalizovat

jeho spokojenost.

Zakaznik se stava spokojenym, pokud produkt, ktery je mu nabizen, spliuje jeho
ocekavani. Ta jsou piitom zaloZena na vSech zkuSenostech z minulosti, na nazorech
blizkych, nebo na informacich z okoli a reklamy. Pokud se firmé¢ podafi takového
zakaznika ziskat, pfindsi ji potom fadu vyhod, nebot’ ji zlistava vérny delsi dobu a také §iti

pozitivni reference do okoli.

Autor si zvolil jako téma diplomové prace ,,Spokojenost zakaznikd firmy Znovin
Znojmo* jelikoZ ma k této firm¢ blizky vztah. Jiz n¢€kolik let je touto firmou pfileZitostné

zaméstnavan, béhem riznych akci a sdm je také jejim zdkaznikem.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza spokojenosti zdkaznikli firmy a pomoci
marketingového vyzkumu nasledné uréit faktory ovlivijici jejich spokojenost. Prace je

rozdélena na dvé zakladni Casti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoreticka ¢ast jednak popisuje zakladni udaje spolecnosti Znovin Znojmo, a.s., jeji
stru¢nou historii, ¢innost a SWOT analyzu firmy. Dale jsou v této casti definovany
zékladni pojmy problematiky dané¢ho tématu, jako pojem zékaznik, spokojenost zékaznika

a zpusoby méfeni jeho spokojenosti. V zavéru této ¢asti je popsan postup tvorby dotaznik.

Praktickd c¢ast diplomové prace se potom zabyva zpracovanim dat ziskanych
z dotaznikového prizkumu od zékaznikli spoleCnosti. Vysledky jsou nasledné
vyhodnoceny a jsou navrhnuta doporuceni pro zvySeni nebo udrzeni dosavadni

spokojenosti zakazniki.
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1 Charakteristika firmy

Prvni kapitola této prace je vénovana charakteristice firmy Znovin Znojmo, a.s., kterou
si autor vybral pro ucely své diplomové prace. Obsahuje zakladni informace o spole¢nosti,
seznam sluzeb nabizenych zékazniktim, dale seznamuje se sluzbami a turistikou a také se

SWOT analyzou spole¢nosti.

1.1 Zakladni informace o spole¢nosti Znovin Znojmo

Spole¢nost Znovin Znojmo byla zalozena dne 3. 5. 1992 jako akciova spolecnost
se zakladnim kapitalem 45,2 miliont korun. Sidlo spole€nosti a vyrobni zadvod se nachéazi
v Satové, mimo to ma daldi dvé zpracovatelska stiediska v P¥iméticich a Jaroslavicich.
Spolec¢nost Znovin Znojmo se fadi svou velikosti i produkci mezi stiedné velké podniky,
jehoz primérny poéet zaméstnancii v roce 2010 &inil 100 osob. V Ceské republice patii

’ v ’ I ser 1
Znovinu segment 3,5 % vSech vin, ktera se zde vypiji.

A ZNOVIN ZNOJMO, a.s.
% / SE SIDLEM V SATOVE

Zdroj: Znovin Znojmo, a.s.

Obr. 1: Logo spolecnosti

1.1.1 Historie spole¢nosti

Pocatek historie vinaiské firmy se datuje do 18. stoleti, kdy bednat Jan Mdssmer zalozil
firmu Mossmer v Retzu a do Satova umistil sestersky podnik. Hlavni &innosti bylo
pestovani révy, velkoobchod s vinem, vyroba a oprava bednaiskych vyrobkil. Pozdéji byla
rozSitena o vyrobu octa a vinnych destilati. V roce 1945 byl majetek firmy Maossmer
zkonfiskovan a ptidélen Vinafsko-ovocnaiskému druzstvu ve Znojmé. Roku 1953 bylo

toto druzstvo slouceno s Cesko-moravskymi vinaiskymi zavody ve Znojmé a do péti let

Y Vyrocni zprdva 2010. Znojmo: Znovin Znojmo, a.s. se sidlem v Satové, [2011]. 60 s.

15



pfic¢lenéno mezi 17 pobocek nové zfizen¢ho podniku Vinatskych zavodi Praha. Nasledné
vroce 1960 probihd dalsi reorganizace a znojemsky provoz se stdva soucasti zavodu
Mikulov, podiizeného feditelstvi Vinaiskych zavodii v Bratislavé. V této dobé nesl dlouhy
nazev, ktery zni: Vinaiské zavody, oborovy podnik Bratislava, zavod Mikulov, provozovna
Znojmo. Od roku 1968 po nasledujicich dvaadvacet let se zdvod Znojmo stal soucasti
Moravskych vinaiskych zavodl, n. p. Mikulov. Ten se v roce 1990 rozpadd a znojemsky
zavod nadale ptisobi jako samostatny statni podnik Znovin Satov. Koneéné 4. kvétna 1992
se podnik Znovin Satov transformuje na akciovou spole¢nost Znovin Znojmo, a.s. se

’ & v v v . 2
sidlem v Satoveé, stoprocentné vlastnénou statem.

1.1.2 Poslani, vize a certifikace

Hlavni filosofie spolecnosti je zalozena na diuvéie zdkaznika, ale také obchodnich
partnerli, ktefi ocenuji pfedev§im kvalitu vin a Siroky sortiment. Spokojené a vérné
zakazniky se Znovin snazi ziskat podplrnymi marketingovymi aktivitami, Sirokou Skalou
vyhod a akci. Usp&$ny rozvoj podnikani vidi Znovin ve splitovani osmi vyty&enych cila,

které se tykaji nasledujicich oblasti:
e oblast legislativy: plnéni zakonnych poZzadavkad,

e oblast prevence: plnéni zdravotnich a hygienickych narokii na vyrobek

a ochrana Zivotniho prosttedi,

e oblast zlepSovani: zlepSovani jakosti vyrobku a sluzeb a efektivngjsi vyuzivani

zdroju,

e oblast vztahu Kk zakaznikim: individualni pfistup k zakaznikim, spojeny

s veSkerou péci a osvétou,

e oblast vztahu k okoli: snahou je pozitivné puisobit na cely region, at’ uz v oblasti

zameéstnanosti, zivotniho prostfedi a udrzovani dobrych vztaht s urady,

? Deset let. Znojmo: Bravissimo, 2002. 23 s.
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e oblast vztahu k zaméstnanciim: diraz je kladen na motivovani a odborny rozvoj
zamestnanct, ale také vytvareni vhodného socialniho prostfedi firmy; to vSe by

mélo vést k hrdé ptislusnosti k firmé,

e oblast planovani, organizace a systém fizeni: schopnost pruzné reagovat na nové

naroky trhu napomaha zajistit budouci rozvoj firmy,

e oblast spoluprace s dodavateli: snahou je tésnd spoluprace a uzavirani
dlouhodobych vzajemné prospéSnych smluv; veSkeré informace jsou ziskany

Z internetovych stranek Znovinu Znojmo.3

Kvalitu vyrobki a sluZeb se snazi firma zajistit plnénim poZadovanych norem. Od roku
2001 jsou trvale integrovany tfi mezinarodni normy: CSN EN ISO 14001: 1997, ktera je
zaméfena na ekologické chovani firmy; CSN EN ISO 9001: 2001, zamé&feni této normy je
na jakost vyroby a vyrobkl a tfeti normou je systém kritickych bodi HACCP, budovany

na zéklad& zakona &. 110/1997 sb., ktery je zam&Fen na zdravotni nezavadnost vyrobka.*

1.1.3 Organizaéni struktura

V podniku je zavedena funkciondlni organizacni struktura, ktera se cleni podle
ekonomickych funkci jednotlivych oddé€leni. V Cele spolecnosti stoji generalni feditel, pod
jehoz plisobnost ptfimo spadéa vedouci fizeni jakosti. Jednotliva odd¢€leni pak fidi ndméstci

generalniho feditele.
Vedeni spolecnosti:
Generalni feditel: Ing. Pavel Vajcner
Vyrobné-technicky naméstek: Antonin Zatloukal

Obchodni naméstek: Ing. Jaroslav Opattil

Ekonomicky naméstek: Ing. Stépan Bilidek

® Posldani a vize spolecnosti [online]. 2011 [vid. 2011-9-16]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/poslani-a-
vize-spolecnosti
* Certifikace 1SO [online]. 2011 [vid. 2011-9-17]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/certifikace-iso
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SloZeni predstavenstva a dozorci rady:

Predseda predstavenstva: Ing. Pavel Vaj¢ner
Mistopiedseda piedstavenstva: Ing. Jaroslav Opatfil
Clen piedstavenstva: Ing. Stépan Bilicek

Ptedseda dozor¢i rady: Ing. Zden¢k Palat
Mistopiedseda dozorci rady: Ing. Pavel Novotny

Clenka dozor¢i rady: Natasa Sigmundova

Jmenovani predstavenstva a dozorc¢i rady probéhlo 6. kvétna 2009. Funkéni obdobi je
ttileté a vroce 2010 neprobchly zadné zmény. Funkce prezidenta spolecnosti zlstala

neobsazena.’

> Vyrocni zprava 2010. Znojmo: Znovin Znojmo, a.s. se sidlem v Satove, [2011]. 60 s.
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1.2 Charakteristika ¢innosti firmy

Tato podkapitola ma za ukol nastinit hlavni pfedmét podnikani firmy Znovin Znojmo.
Popisuje skladbu nabizenych produktti, zptusoby jejich distribuce, ale také detailné

charakterizuje jednotlivé sluzby a marketingové akce poskytované zakaznikim.

1.2.1 Produkty

Hlavnim pfedmétem podnikdni je vyroba népoji, predevSim vina, kterd tvoii 97 %
veskeré Cinnosti. Znovin Znojmo je vyrobcem tradicnich odriidovych vin, kterd se daji
zjednodusen¢ delit na tzv. vina orlicova, ktera jsou cenové vyhodnéjsi a jsou nabizena $irsi
klientele ve velkych obchodnich fetézcich. Jedna se o jakostni vina, u kterych neni znacen
roénik ani vini¢ni trat. Druhou skupinu ptedstavuji tzv. vina rocnikova, které jsou
charakteristickd vys§i kvalitou 1 cenou. Jedna se napf. o vina kategorie pozdni sbér,
vybér z hroznt, vybér z bobuli, vina slamova, ledova i vina Sumiva. Kvalitu znovinskych
vin dokladaji ¢etna ocenéni na tuzemskych, ale i zahrani¢nich soutézich a vystavach, napf.
zlata medaile na mezinarodni soutézi vin AWC VIENNA 2010 ve Vidni, VINALIES
INTERNATIONALES 2010 v Pafizi a TERRAVINO 2010 v Tel Avivu a mnoho dalsich.®

1.2.2 Distribu¢ni kanaly

Nejvice vyuZzivanou cestou distribuce vina jsou pfedevsim vlastni prodejny spolecnosti.
Piimo ve Znojmé ma spolecnost dvé podnikové prodejny, jednu v Louckém klastete, kde
je moznost zakoupit i rizné druhy syrii a sazenic vinné révy, druhou pak v centru mésta na
ulici Horni Ceska. Celkem 11 dalgich distribuénich mist je rozmisténo po Ceské republice,
jedna se o Prahu 4, Prahu 6, Beroun, Brno, Zlin, Ceské Bud¢jovice, Ostravu, Prostéjov,
Jarométice nad Rokytnou a nove oteviend centra v Tieboni a Chebu. Tyto prodejny slouzi
K prodeji vina spolecnosti Znovin Znojmo, a.s., v minimalni mife jsou na né¢kterych

prodejnach k dostani i vina jinych prodej ci.’

® Vyrocni zprava 2010. Znojmo: Znovin Znojmo, a.s. se sidlem v Satové, [2011]. 60 s.
" Distribucni centra [online]. 2011 [vid. 2011-9-10]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/distribucni-centra
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Zakaznici maji moznost objednat si produkty spolec¢nosti i prostfednictvim e-shopu na
internetovych strankach nebo pomoci zasilkové sluzby. Zasilkovou sluzbu vin, kterou lze
popsat jako zaslani vyrobk na dobirku, zacala spolecnost vyuzivat vibec jako prvni
vinatska spole¢nost v Ceské republice v roce 1992. Prostiednictvim zasilkové sluzby jsou
produkty zaslany na kterékoliv misto na tzemi Ceské republiky a jednotlivé objednavky

Jsou prijimany postou, e-mailem, faxem nebo telefonicky.

Dalsi nabizenou moznosti jak objednat zbozi je tzv. rozvazkova sluzba vin. Tato sluzba
je urcena predevsim pro specidlni prodejny, vinotéky a firmy, které zadaji tyto vyrobky ve
veétsim mnozstvi, ale mohou ji vyuzit i jednotlivei. Spole¢nost vSak doporucuje vyuzivat

zasilkovou sluzbu v ptipadé, kdy hodnota objednaného zbozi ptesahne hranice 5000 K¢.

V ptipadé, Ze si zédkaznik nevybere jako zplsob dopravy zasilkovou ani rozvazkovou
sluzbu, nabizi spole¢nost moznost vybrat si na objednavkovém listu osobni odbér. To
znamena, ze¢ budou objednané vyrobky zakaznikovi pfipraveny na nékteré
Z vyjmenovanych prodejen spolecnosti, kterou si on sdm zvoli. Kdyz je objednavka na
prodejné ptipravena, obdrzi zdkaznik poStou upozornéni v podobé pohlednice, na kter¢ je

uvedeno misto odbéru a &astka.®

Dale jsou vina spoleCnosti Znovin nabizena v rtiznych vinotékach, restauracich

a velkoobchodech.

1.2.3 Sluzby ziakaznikiim

Firma Znovin Znojmo se krom¢ nabidky kvalitnich vin, stara také o své zékazniky.
které lze nasledné¢ vyménit za zajimavé odmény. Vedle toho ma zdkaznik moznost volby
své vlastni etikety, pouzit vino jako propagacni pifedmét aj. VeSkeré informace

o nabizenych sluzbéch jsou uvedeny na jejich internetovych strankach.

® Moznosti doruceni zbozi [online]. 2011 [vid. 2011-9-13]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/moznosti-
doruceni-zbozi
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Miij box

box“. Tato sluzba nabizi vlastnictvi privatni archivace vin v Moravském sklipku v Satové,
kde se vino vyrabi. Zdkaznici maji moZznost ulozit svd vina z produkce Znovinu do
uzamcenych koji, tedy privatnich boxt. Jsou zde optimalni podminky pro archivaci vina,
kde je stala teplota a poZadovana vlhkost. Sluzbu vyuZivaji zeyména zakaznici, kteti chtéji
dlouhodobé uchovat archivni vina. Majitelé boxli maji navic mozZnost bezplatn¢ vyuZit pii
degustaci vin sklepnich prostor s posezenim. Mohou tak pozvat jak své rodinné
piislusniky, ptatelé nebo obchodni partnery. Casové vytizenym a majitelim boxt, kteid
jsou zdaleka, nabizi moznost dovozu svych vin do mista uréeni v ramci Ceské republiky.
Cena je urCena za jednu lahev, kterd ¢ini 10 K¢ (v€. DPH) avSak minimalni poplatek ¢ini

300 K¢.

Cena za pronajem boxu na jeden rok je odvozena od pozadované kapacity: kapacita do
100 lahvi — 600 K¢; do 150 lahvi — 1 300 K¢&; do 200 lahvi — 1 500 K¢ a nad 200 lahvi —
2000 K¢. V ramei této sluzby lze vyuzit 1 n¢kolik benefiti jako napt. kazdorocni darek
vV podobé¢ vyjimecného piivlastkového, pro dany rocnik typického, vina; od pocatku roku
2011 je moznost vyuzit novy evidenéni systém pro majitele boxi, ktery informuje 0 stavu
a pohybu uloZenych vin, ale také o aktudlni kondici a doporucené dobé konzumace vina;

bonusové body.9

Zdroj: Znovin Znojmo, a.s.

Obr. 3: Privatni boxy v Moravském sklipku v Satové

® Miij box [online]. 2011 [vid. 2011-9-17]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/muj-box
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Bonusy pro aktivni zakazniky

Dalsi vyznamnou a také velice rozsifenou sluzbou je tzv. bonusovy systém za
realizované nakupy vin. Tato sluzba byla spusténa 1. 8. 2004 a funguje tak, ze zdkaznikovi
je po zaregistrovani piidéleno zakaznické Cislo, kterym se pii nakupu prokaze. Celkova
Castka, kterou pak zdkaznik vynaloZi na nakup znovinského vina je automaticky pievadéna
na bodovou hodnotu v poméru 100 K¢ = 1 bod. Nasbirané body mtze zakaznik sménit za
zajimavé materialni bonusy, které odpovidaji hodnoté jeho bodl. Jedna se napiiklad
o ruzné sady vin, vinafskych doplnkii, nebo o moznost uhrady poplatku za pronajem
archivniho boxu v Moravském sklipku v Satové. Zakaznik mé tudiz moZnost objevit
produkt, ktery by si za béznych okolnosti sdm nekoupil. Veskeré bonusy a jejich bodové

ohodnoceni jsou uvedeny V nasledujici tabulce (Tab. 1), kterou lze nalézt také na

internetovych strankach spole¢nosti Znovin Znojmo.10

Tab. 1: Bonusovy systém Znovinu Znojmo
Trzby
v K¢ Body Bonus MnoZstvi
2000 20 Regal na lahve 1ks
2500 25 Tricko s reliéfem vinice 1 ks
3000 30 Znovin Classic Sekt Demi sec 1ks
3500 35 Genus Regis — Ryzlink rynsky 0,751 1ks
4000 40 Roc¢nikové vino Veltlinské zelené a Svatovaviinecké 2 ks
4500 45 Rocnikové vino Ryzlink rynsky a Zweigeltrebe 2ks
5000 50 Vyvrtka na vino v kozeném pouzdie 1ks
5500 55 Kolekce znamkovych vin Mont Pré, St. Clemens, Denis d’Or 3 ks
6000 60 Genus Regis — Sauvignon 0,75 I, Genus Regis — Ryzlink rynsky 0,75 1 2 ks
6500 65 Genus Regis — Rulandské $edé 0,5 1, Genus Regis — Tramin ¢erveny 0,5 1 2 ks
7000 70 Ledové vino 1ks
7500 75 Vybér jednoho z vinafskych parfémi 1ks
8000 80 Znovin de Lux Brut, Znovin de Lux Demi sec 2 ks
8500 85 Vakuova pumpicka + 2 ks zatka 1ks
9000 90 Kolekce — Terroir box PYRAMIDA Znovin Znojmo 3 ks
9500 95 Kolekce vin z Pfirodné sladké vybéry z hrozni 3 ks
10000 100 Kolekce Dan Ermite — bilé 6 ks
15000 150 Uhrada roéniho najmu archivniho boxu s kapacitou do 100 lahvi 1 ks
32500 325 Uhrada ro¢niho najmu archivniho boxu s kapacitou do 150 lahvi 1 ks
37500 375 Uhrada roéniho najmu archivniho boxu s kapacitou do 200 lahvi 1 ks
50000 500 Uhrada ro¢niho najmu archivniho boxu s kapacitou nad 200 lahvi 1 ks

Zdroj: Znovin Znojmo, a.S.

' Bonusovy systém [online]. 2011 [vid. 2011-9-19]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/bonusovy-system
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Dalsi sluzby zakaznikim

Znovin nabizi svym zakaznikim je$t¢ nckolik dalSich atraktivnich sluzeb, jako
napiiklad Zaslani darku dvou lahvi vina. Tato sluzba umoznuje zaslani baleni exkluzivnich
vin dle vybéru v piipadé, Zze se zakaznik rozhodne obdarovat své blizké nebo obchodni

partnery. Vino bude zaslano na pozadovanou adresu do sedmi dnii od zaplaceni faktury.

Zakaznik ma také moznost umistit viastni etiketu na znovinské vino. V nabidce je hned
nekolik moznosti jako bezplatné zavéSeni visacky na jednotliva vina. Za ptiplatek je
mozny i dotisk loga a jinych informaci na etikety, nebo dolepeni firemni samolepky ke

znovinské etikets.

4

Na dikaz toho, Ze si spoleCnost vazi stalych a vérnych zakaznikl, nabizi pozornost
K vyznamnému jubileu. Bude-li zakaznik v letosnim roce slavit 50, 60, 70, 80, 90 a vice let
nebo uzavie snatek, ptipadné pokud uspésné dokonci studium na vysoké Skole, dostane
darem dvé¢ lahve exkluzivniho sektu — Znovin Classic Sekt. Ziskani tohoto daru je ovSem
podminéno evidovanym odbérem vin v minimalni hodnoté 5000 K¢ za poslednich Sest

mésicu.

Jako dalsi a posledni sluzbu Ize zminit moznost pouzit vino jako propagacni predmet.
Tuzemské firmy si mohou vina v hodnoté 500 K¢ za kus odecist od zékladu dan¢ z ptijmu.
Tato sluzba ma vSak také nc¢kolik podminek. Musi se jednat jen o tzv. tichd vina, ¢imZ se
rozumi témeét vSechna vina neSumiva. Dale musi byt ldhev potizena obchodni firmou nebo
ochrannou znamkou poskytovatele vina. Do ceny, kterd nesmi presdhnout 500 K¢, se
zapocitavaji 1 néklady na pofizeni. Jedna se napfiklad o ndklady na dopravu, baleni,

polepeni lahvi, nebo dotisk reklamnich etiket.™*

1.2.4 Akce a turistika

Spole¢nost Znovin Znojmo, a.s. se snazi rozsifit zdkladnu vérnych a stalych zakazniki
také tim, ze potadd velké mnozstvi turistickych akci spojenych s moznosti poznat kraj

a tradice; sklepy, kde se vino vyrabi; ale 1 vini¢ni polohy, kde réva vyrasta. Timto se snazi

" Sluzby [online]. 2011 [vid. 2011-9-25]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/sluzby
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u zakaznikii vybudovat vztah ke znojemskému kraji, i k samotnému napoji. Tyto akce jsou
potadany béhem celého roku a postupné jich stale ptibyva. Mezi nejznaméjsi a nejstarsi
pofddané¢ akce patii putovdni po sklepich a vinicich, spojené s ochutndvkou vina

a fizenou degustaci.

Dalsi nabizenou moznosti je soubor tematickych putovani za vinem po Znojmé a okoli,
kde ma zakaznik na vybér z Sesti témat riznych destinaci. Tato moznost je ur¢ena mensim
skupinam, kterym nevyhovuji hromadna putovani po sklepich a vinicich. Od roku 1997
existuje 1 komplexnéj$i vinafsky turisticky program, ktery zahrnuje velké mnozstvi
turistickych mist a zazitkli, samozfejm& spojenych s vinem. At uz se jedna
o zajimavé lokality jako Loucky klaster, KfiZovy sklep v Pfimé&ticich, nebo tieba pohybové
aktivity v podobé Znovin Walkingu (obdoba Nordic Walkingu), ¢i specialnich cyklotras
s ochutnavkovymi stanky.

Zdroj: Znovin Znojmo, a.s.

Obr. 4: Ochutnavkovy stanek Havraniky

Vinarsky turisticky program

Znovin Znojmo prosazuje myslenku, Ze vino je velice uzce spjato s regionem, z néhoz
vychazi jeho jedineCnost a originalita. Snazi se tudiz zdiraznit odkud vino pochézi,
prilakat zakaznika do kraje a dat mu moznost dikladné poznat vinaiskou kulturu a cely
proces od péstovani révy, vyroby vina, az po skladovani a konzumaci. Vinatsky turisticky
program je sluzba fungujici jako uceleny priivodce celym znojemskym krajem. Nabizi

soubor doporucenych mist a aktivit, kde ochutnat vino v pfijemné atmosfére.

Zazemi Znovinu se za timto ucelem béhem let rozsifilo o turisticky velice zajimavé

lokality.
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wevr 3

Nejvyznamnéj$i z nich je zcela urCit€ monumentdlni barokni komplex Louckého
klastera. Pivodné premonstratsky klaster s dlouhou historii, ktery patiil po staleti mezi
Znovin Znojmo umistila rozsdhlé archivni sklepy, névstévnické centrum, prodejnu
lahvovych i sudovych vin a vinafskych dopliki, ale také bednarské a vinaiské muzeum.
Po cely rok je tu moznost prohlidek klastera, jeho Stukovych salt a sklept, ale i romanské
krypty. Je tu také nabizen komplexni servis pro potadani konferenci, firemnich prezentaci,
kurzt, pfednédSek, nebo fizenych degustaci a naucnych ochutndvek. Velikost celého
objektu a poetika Stukovych sali je dale vyuzivana pro rodinné oslavy, svatby a razné

slavnosti ptilezitosti, s moznou kapacitou az 350 mist.

Zdroj: Znovin Znojmo, a.s.

Obr. 5: Loucky klaster Znojmo

Dalsi lokalitou vinafského turistického programu je Moravsky sklipek ve staré
vinai'ské obci Satov. V tomto téméf tii sta let staré sklepé jsou situovany (jak jiz bylo dfive
zminéno) privatni archivni boxy. Této dnes jiz prestizni sluzby vyuziva vice nez tisicovka
vlastnikil, mezi néz patii fada zndmych umélct i sportovci. Mimo tuto sluzbu, nabizi
Moravsky sklipek gurmanské akce a krajové gastronomické speciality ve spojeni
s vybérovymi znovinskymi viny, které maji zakaznici moznost naucit se poznavat
a spravné degustovat. Déle byla v roce 2001 za Moravskym sklipkem vysdzena tzv. nau¢na

vinice s devatenacti starymi odridami révy vinné. Kazdou odrtidu dopliiuje informacni
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tabule s charakteristikou. Nakonec mulze navstévnik tyto specidlni odridy piimo

vV Moravském sklipku ochutnat nebo zakoupit.

Chloubou spolegnosti Znovin i celé Moravy je Malovany sklep v Satové, ktery je
pravem povazovan za evropsky unikat. Tento sklep je vyzdoben zéfivé barevnymi
plastickymi malbami motskych panen, trpaslikii a alpskych krajin. Ty jsou celoZivotnim
dilem lidového umélce Maxmilliana Appeltauera a ¢ini z tohoto sklepa turisticky velice

oblibenou zastavku pro navstévniky z celé Evropy i ze zamofi.

Zdroj: Znovin Znojmo, a.s.

Obr. 6: Malovany sklep v Satové

Mimo sklepti v Satové vlastni Znovin i K¥iZovy sklep v Piiméticich, ktery si pfipisuje
hned nékolik unikatd. Patii totiz k nejvétsim kiizovym sklepim na svété; zraji tu také
nejlepsi znovinska vina a zdejsi akustika dosahuje pozoruhodnych kvalit. Vina tu zraji
v tradi¢nich dubovych a akatovych sudech obrovskych rozméri, ale také v modernich

nerezovych tancich. Ve sklep& byva ulozeno primérné 750 000 — 1 200 000 litri vina.*?

 Vinarsky turisticky program [online]. 2011 [vid. 2011-10-2]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/vinarsky-
turisticky-program
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Putovani po sklepich a vinicich

Jednad se o jednu znejvétSich a velice popularnich marketingovych akci. Kona se
dvakrat do roka a to jako podzimni Putovani po archivnich sklepich a jarni Putovani po
vinicich Znojemska. Pozvanky na tyto akce obdrzi bezplatné vSichni majitelé privatnich

boxii a také aktivni odbératelé vina, ktefi maji evidovany ro¢ni odbér v hodnoté 3000 K¢.

Doba konani obou akci je vzdy rozdélena do tii tydnt a v kazdém tydnu se putuje po tii
dny. S ohledem na zakaznika je to ve Ctvrtek, patek a sobotu. Putovani tedy probiha po
devét dni a zékaznik si sam urci, ktery termin mu nejvice vyhovuje. Ob¢ akce probihaji

velice podobné, az na mensi organizacni rozdily.

Jarni putovani po vinicich se vroce 2011 konalo jiz po jedenacté. Podle statistik
Znovinu Znojmo se akce zucastnilo vice nez 6000 navstévnikt, putujicich mezi vinicemi
ve 128 autobusech, coz je dikazem obrovského zdjmu. Cela akce probiha tak, ze si
zakaznik vybere termin a misto nastupu. V pfislusnou dobu uz ¢ekaji autobusy, ve kterych
s navstévniky putuji zaméstnanci Znovinu, ktefi béhem cesty mezi vinicemi podavaji
vyklad o kraji, vinech a planu cesty. Navstévniky cekaji celkem Ctyfi zastavky na
vybranych vinicich a na kazdé z nich ochutnavka vina, pravé z téchto vinic. Ochutnavka je
doplnéna vykladem vinohradnika o dané lokaci a sommeliera o skladb¢ a charakteristikach
vina. Navstévnik tak ma jedineCnou moznost ochutnat vino pfimo z vinice, se kterou se
osobn¢ seznami. Timto pak ziskadva vztah nejen k danému vinu, ale i odrid¢é a ro¢niku.
Pravé toto je smyslem celého putovani. Celd akce je zakoncena v historickych prostorach
Louckého klastera, kde probiha fizena degustace né€kolika dalSich vzorkl vina a posléze
zédbava pii cimbalové muzice. Béhem celého programu ma kazdy tucastnik moznost
ochutnat az 33 vzorki vina. Veskerd vina, ktera ochutnal (a také vina z celého sortimentu),
mize navstévnik zakoupit rovnou v prostorach Louckého klastera, kde ma Znovin

umisténou prodejnu.*®

 Putovani po sklepich a vinicich [onling]. 2011 [vid. 2011-10-6]. Dostupné z:
http://www.znovin.cz/putovani-po-sklepich-a-vinicich
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Tematicka putovani za vinem

Tematicka putovani maji na Znojemsku dlouholetou tradici a patfi mezi
nejvyhledavanéjsi turistické akce. Néapad vychazi z organizovani Putovani po vinicich
a archivnich sklepich. Tato akce je, ale na rozdil od nich, ur¢ena pro mensi skupiny lidi. Je
rozdelena do Sesti témat riznych destinaci a ¢asovych horizontli. Zakaznik si sam vybira,
podle toho, které z témat se mu nejvice zamlouva, nebo které mista by chtél konkrétné
navstivit. Cena vétSinou zahrnuje celodenni dopravu, ochutnavky po sklepich a vinicich,

prohlidky a ob&erstveni.**

Znovin Walking

Novym turistickym trendem, kterym firma Znovin Znojmo obohatila turisticky
program, je obdoba Nordic Walkingu. Jedna se tedy o chiizi s pomoci holi, které usnadfiuji
pohyb a pomahaji k tréninku a posileni celého téla. Pro tuto aktivitu bylo sestaveno

dohromady 14 tras, z toho 7 tras pro zacate¢niky (méfici od Sesti do dvanacti kilometrt)

a 7 tras pro pokrocilé (v délce dvanact az tiicet kilometrit).

Vsechny trasy jsou situovany v jihovychodni ¢asti Znojemské podoblasti (mezi
Znojmem a rakouskou hranici) a spojuji nddherné scenérie vinarského kraje a Narodniho
parku Podyji. Jednotlivé trasy se daji libovolné kombinovat, nebo zkracovat podle
zdatnosti zajemce. Béhem 1éta Znovin Znojmo na nékterych vybranych trasach provozuje

e r e v ’ . r 1
ochutnavkové stanky s obcerstvenim a ochutnavkou vina. >

' Tematické putovani [onling]. 2011 [vid. 2011-10-8]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/tematicke-putovani
' Znovin Walking [online]. 2011 [vid. 2011-10-9]. Dostupné z: http://www.znovin.cz/znovin-walking
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1.3 SWOT analyza

Jedna se o celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, jeho pfilezitosti

a hrozeb. Silnych stranek by méla spolecnost nalezité vyuzivat, ale hlavnim smyslem

zkoumani je nalézat a rozvijet ptilezitosti.

Tab. 2: SWOT analyza firmy Znovin Znojmo, a.s.

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

e Tradice a zkuSenosti .

e Dobré jméno firmy

e Kvalitni produkt a Siroky sortiment .

e Kuvalifikovany personal

e Kbvalitni marketing a podpora
prodeje

e Marketingové akce

Dostupnost spolecnosti
Export do zahranic¢i

Zavislost na dodavatelich

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

e Vstup na zahrani¢ni trhy o
e Rozsifeni okruhu zakaznika )
e Stoupajici obliba vina

e Vyuziti fondi z EU o

Dovoz levnych vin

Zavislost na klimatickych
podminkach

Legislativni prekazky
Zdrazovani energii a pohonnych

hmot

Zdroj: Prace autora
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2 Spokojenost zakaznika

V této kapitole jsou vymezeny zakladni teoretické pojmy definujici zdkaznika, jeho
ocekavani a spokojenost. Jsou zde objasnény faktory, které spokojenost ovliviuji
a zpusoby jak spokojenost zakaznika hodnotit a méfit. V této souvislosti je popsana
technika méfeni spokojenosti, jednotlivé metody sbéru dat a dale také koncepce tvorby

dotazniku, ktery byl nasledné vyuzit pro ucely této prace.

2.1 Spokojenost a ocekavani zakazniki

Pojem ,,spokojenost zakaznika® byva ¢asto mylné interpretovan a zaménovan s pojmem
reklamace. Vedouci pracovnici ¢asto véfi, ze kdyz jsou nulové reklamace, jsou zdkaznici
spokojeni. Takovéto tvrzeni je vSak velice nebezpecné, protoZze reklamace je uz samym
vrcholem nespokojenosti zdkaznika. Vyzkumy navic ukazuji, ze takovym zpiisobem si
stézuji jen asi 4 % zakaznikl. Hlavnimi divody tak nizkého poctu reklamaci, z celkového
mnozstvi nespokojenych, je napiiklad pohodlnost a pfilisSnad skromnost zakaznika, kratka
zarucni lhita, doba zivotnosti produktu, nebo také veék zakaznika. Pravé tito zakaznici,
ktefi neuplatiiuji reklamace, jsou pro spole¢nost nebezpecni tim, ze svou nespokojenost
ventiluji Gstni cestou pies své kolegy a zndmé. Takovéto negativni reference se navic Sifi
az Sestkrat rychleji, nez dobré jméno firmy. Z téchto divodl tedy nemiizeme piijmout tezi

o tom, Ze nulovy vyskyt reklamaci znac¢i vysokou spokojenost zakaznika.'®

»pokojenost zakaznika je souhrnem pocitu vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky
a vaimanou realitou na trhu. Pozadavky zdakaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb

v r 4 4 r(17
a ocekavani.

Spokojenost zdkaznika s ndkupem totiz zavisi na ptinosu produktu v porovnani s tim, co
zakaznik oCekava. Takto mize dosdhnout hned nékolika stupiii spokojenosti. V ptipadé,
ze ptinos produktu nedosahne ocekavani, je zdkaznik nespokojen. Pokud ovSem vSechna
zakaznikova ocekéavani produkt spliiuje, je spokojen. Pokud je pfed¢i, bude velmi spokojen

nebo nadseny. Ocekavani jsou pritom zalozena na vSech zkuSenostech z minulosti, na

" NENADAL, J., MéFeni v systémech managementu jakosti, s. 62-63.
Y'NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 63.
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nazorech blizkych, nebo na informacich z okoli a reklamy. Hladina ocekavani proto musi
byt nastavena velice opatrn€. Pii velice nizké hladin€ ocekéavani jsou sice spokojenti ti, co
nakupuji, ale nepfildkaji se novi nakupujici. Naopak pfili§ vysokd ocekavani vedou ke
snadnému zklamani.'® Kotler dale tvrdi, ze pouze spokojeny zakaznik miize snadno ménit
dodavatele, pokud dostane lepsi nabidku. Ti, ktefi jsou velmi spokojeni, znacku tak Casto
neméni a nadSeni zdkaznici si uz vytvafi emociondlni vazbu na produkt nebo sluzbu.
Takovy zékaznik vytvari pro firmu fadu pfinosii, je méné citlivy na zménu ceny, zlstava

veérny delsi dobu a také $ifi dobré jméno firmy. Vznika loajalita zékaznika.™

V zavislosti mezi rozdily vnimané miry uspokojeni lze definovat tfi zdkladni stavy

spokojenosti:

1. PotéSeni zédkaznika — poskytnutda hodnota pievySuje plvodni predstavy
a ocekavani zakaznika. Ten je vice nez spokojen s tim, co obdrzel. Tato situace

je ovSem velice vyjimecna.

2. Naprosta spokojenost zdkaznika — vSechny pozadavky zakaznika byly ndkupem
uspokojeny a jedna se tedy o naprostou shodu mezi potfebami a ofekavanim

a vnimanou realitou.

3. Limitovana spokojenost — realita neni pro zakaznika totozna s jeho pfedstavami
(tento rozdil je oznacen na obr. 8 hodnotou X) a jeho ocekavani jsou pfilis

.2
vysoka. 0

¥ KOTLER, P., Marketing management, p. 144.
Y KOTLER, P., Moderni marketing, s. 538-539.
NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, S. 63-65.
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Minulé Soucasné Informace
zkuSenosti vilastni potfeby z okoli
a ocekavani

Systém managementu jakosti dodavatele

Ne
—P Stiznosti

Reklamace

Zakaznik spokojen?
(MSZ?)

I Loajalita zakaznika |

Ztrata zakaznika

Mira spokojenosti zdkaznika:
MSZ = f(X)

Zdroj: NENADAL, J., Méfeni v systémech jakosti, s. 64.
Obr. 7: Model spokojenosti zdkaznika

Spokojenost zakaznika, definovanou jako souhrn pociti, je také mozZno kvantifikovat
a vyhodnocovat. Jestlize bude zaveden pojem ,,mira spokojenosti zdkaznika®, ktery udava

méfitelnou roven zékaznikova vnimani, bude obecné platit, ze

MSZ = (X),
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kde MSZ je oznaceni pro miru spokojenosti zakaznika a X je rozdil mezi pozadavky

, 21
a realnou hodnotou.

Vysokd mira spokojenosti (MSZ) znacéi vérnost a loajalitu zdkaznika. Tyto pojmy se
vSak nesmi zaménovat. Podle Nenadala ,,Pojem ,loajalita zdkaznika* je definovan jako
zpusob chovani zakaznika, projevujici se na trhu zejména dvéma duasledky: opakovanymi

objednavkami a pozitivnimi referencemi do okoli“.*

2.2 Definice zakaznika

V dnes$ni dobé je zakaznik pro firmu stéZejnim bodem. Proto je dileZité si nejprve
definovat, kdo je pro firmu zékaznikem, jak s nim navazat trvaly vztah a maximalizovat
jeho spokojenost.

Tato na prvni pohled jednoducha definice musi byt v dnesni dobé pro firmy primarni
zalezitosti. Casto viak dochazi k nedorozuméni a mylné interpretaci. Pochopenim toho,
kdo je pro firmu zdkaznikem je zcela z4sadni, aby bylo viibec mozné zkoumat miru jejich

spokojenosti. Na to, kdo je ozna¢ovan pojmem ,,zakaznik®, existuje hned nékolik nazora.

Nenadal tika, ze ,, pojmem ,,zdakaznik* je myslen kdokoliv, komu odevzddavame vysledky
viastnich aktivit”. Podle néj ma i kazdy z nas celou fadu zakaznikd, pfi vykonavani

jakékoliv prace. Déle se domniva, Ze 1ze vymezit Ctyii zékladni skupiny zédkazniki:

a) ,,interni zdkaznici, napr. délnici na nasledujicim pracovisti, navazujici vyrobni
linky, kolegove, pro které zpracovdavame urcitou zprdavu, resp. ndavrh, viastnik

procesu, ktery nase vysledky pouziva jako vstupy do svych procesu, apod.,

b) zprostredkovatelé, kam radime obvykle sklady, velkoobchodni organizace,

dealery atd.,

C) externi zdkaznici, tj. jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuzZivajici dodané

vystupy. Ne vzdy jsou ale konecnymi uzivateli vystupii,

*' NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, . 65.
2 NENADAL, J., Méfeni v systemech managementu jakosti, S. 65.
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d) konecni uzivatelé, tzn. ti, kteri jsou findlnimi spotrebiteli nasich produktii (napr.
restaurace jsou sice externim zakaznikem pro vyrobce taliru, ale nejsou jejich

C o «23
konecnym uzivatelem).

Pojem zékaznik vSak miizeme definovat i jinymi zpiisoby. Napiiklad Spacil jej definuje
takto: ,,S oblibou pracujeme s terminy spotrebitel nebo firemni zdkaznik. Spotrebitelem
oznacujeme zdkaznika, ktery produkt potrebuje pro uspokojeni své individuadlni potieby,
potieby své rodiny, zatimco firemni zdakaznik bud’ primo, nebo neprimo kupuje produkt,

aby mohl sam 1épe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. “**

2.2.1 Rizeni vztaha se zakazniky

Snaha uspokojovat potieby zakaznikl rychleji a 1épe nez konkurenti je v dne$ni dobé
cilem firem, které chtéji dosahnout lepsi pozice na trhu. S timto zdmérem se stale vice
vyuZiva obchodni strategie CRM (customer relationship management), neboli fizeni vztahii
se zakazniky. To je ovSem stale ¢asto myIné chapano v omezeném rozsahu, jako néjaké
zakaznické centrum nebo sledovani servisnich pozadavki zakaznikd. Komplexni CRM

viak umozfiuje Fidit nabidku produkti a sluzeb podle potieb jednotlivych zékazniki.?®

Cilem fizeni vztahl se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb, ale vytvareni
trvalych vztahli se zdkazniky. Tento pfistup je zaloZzen na kooperativnim vztahu mezi

zakaznikem a spole€nosti a vybudovanim takového vztahu ziskavaji obé strany.26

Mezi dalsi pfinosy CRM patii schopnost analyzovat a ptedvidat chovani konkrétnich
zakaznikd v riznych situacich. Toho se da vyuzit pro vybér vhodné nabidky produktu,

spravné cileni na jednotlivé segmenty zakaznikd, ¢i dokonce na konkrétni klienty.?’

Vztah se zdkaznikem vznik4 na zakladé fady setkani a nezbytné predpoklady pro dalsi

rozvoj tohoto vztahu je opravdové vzajemné pusobeni a cilené vytvareni vztahu, ktery je

# NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 13.

*SPACIL, A., Péce o zdkazniky: co od nds zédkaznik ocekdva a jak dosdhnout jeho spokojenosti, s. 21.
» CABELA, M. Rizeni vztahii a hodnoty zikaznika. Moderni Fizeni. 2002, 37(5), 18. ISSN 0026-8720.
% STORBACKA, K.: LEHTINEN, Jarmo R., Rizeni vztahii se zakazniky, s. 15-17.

27 CABELA, M. Rizeni vztaht a hodnoty zdkaznika. Moderni rizeni. 2002, 37(5), 19. ISSN 0026-8720.
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pro ob¢ strany piinosem. Cilem pro firmu jiz neni byt zdkaznikovi nablizku, ale pfimo se

28
zakaznikem ,,zit“.

Faze vztahu se zakazniky

Rizeni vztahu se zdkazniky prochazi zpravidla nékolika fizemi (viz obr. 7) a za¢ina
vytvofenim image u potencialnich zdkazniki. Iniciativa pfi navazovani kontaktu musi vzdy
vychazet ze strany podniku. PO uspé$ném navazani kontaktu dochazi v dalsi fazi k jeho
rozvijeni a konsolidaci. V pfipad¢, ze vztah nema pro jednoho nebo oba partnery (zdkaznik

a podnik) stoupajici hodnotu, nasleduje jeho upadek a ukonceni.

Ukonceni vztahu mize byt iniciovano ze strany zakaznika, naptiklad v pfipad¢, ze
pfestane mit zdjem o dalsi vyménu hodnot s podnikem. Pokud ovSem zakaznik neni
perspektivni, nepfindsi do podniku zisk a jeho ztrata neptedstavuje zadné dalsi ujmy, miize
vztah ukonéit i sdm podnik. V tomto piipadé neni udrzovani vztahu ekonomicky

smysluplné. Vyjimkou jsou oviem situace, kdy se jedna o reprezentativniho zakaznika.”®

‘ vnlmanlhodnot>> navazamkontaktu>> rozvoj vztahu
E konsolidace >> Upadek vztahu ukoncem’

Zdroj: WESSLING, H., Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, s. 18.
Obr. 8: Jednotlivé faze vztahu

28 STORBACKA, K.: LEHTINEN, Jarmo R., Rizeni vztahii se zakazniky, s. 17-18.
2 WESSLING, H., Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM, s. 18.
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2.3 Méreni spokojenosti zakazniku

K dikladnému a systematickému zvladnuti métfeni spokojenosti zakaznikl je tieba

dodrzet ur¢itou metodiku a realizovat nékolik zakladnich krokt. Nenadal je definuje takto:
1) ,,definovani, kdo je pro firmu zdkaznikem,
2) definovani pozadavkii zdkaznikit a znakii jejich spokojenosti,
3) wybér vhodné metody sbéru dat,

4) stanoveni velikosti vybéru (tzn. vzorkovani zdkaznikii),

5) navrh a tvorbu dotazniku k méreni spokojenosti zakaznikii «30

Prvni krok této metodiky — definice zakaznika, je popsan jiz v piedchozi kapitole 2.2,
proto je nasledujici popis veénovan dal§im krokiim metodiky meétfeni spokojenosti

zakaznik.

2.3.1 Definovani pozadavku zakaznikii a znaki jejich spokojenosti

Hned potom co si firma vyjasni, u které skupiny zdkaznikli bude provadét meéteni

spokojenosti, bude mozné definovat pozadavky zakaznikl a znaky jejich spokojenosti.

Nenadal dale tiké: ,,Pod pojmem , pozZadavek zdkaznika® pritom budeme chdpat
transformaci hlasu zdkaznika do formulaci srozumitelnych dodavateli, obsahujici potieby
a ocekavani. Potreby jsou uzitky, jez maji byt urcitym produktem naplnény (napv. potieba
byt dopraven do zaméstnani), ocekavani pak pozadavky tykajici se takovych charakteristik,
Jjako jsou cas, uplnost, frekvence, rozptyl apod. (napr. byt dopraven do zaméstnani denné

do urcité hodiny). «3l

**NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 67.
*'NENADAL, J., Méreni v systémech managementu jakosti, s. 68.
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PoZadavky zédkaznikli pak mohou byt c¢lenény podle riznych hledisek. Zajimavym
zpusobem je tato problematika popsana podle Kana, ktery pozadavky ovliviiujici miru

spokojenosti zdkaznika vymezuje do tii skupin (viz obr. 9).

e Bonbonky — mald skupina pozadavkil, které nesnizuji redlnou spokojenost
zakaznika Vv ptipadé, ze je nedostane. Pokud jich ovsem vyuzije, zazije zakaznik

stav pfijemného vzruseni a jeho spokojenost rychle roste.

e Samoziejmosti — velkd skupina pozadavkll souvisejicich s plnénim funkce
daného produktu. Kazdy zékaznik ptece ocekavd, ze napi. vysava¢ bude
odstrafiovat $pinu z podlahy a ¢im vice je pozadavek spliovan, tim vice je

zakaznik spokojen.

e Nutnosti — opét malé mnozstvi pozadavki, jejichz neplnéni vede az ke ztraté
zdkazniki. Pokud jsou plnény, maji jen nepatrny vliv na spokojenost

zakaznika.*?

* NENADAL, J., Méieni v systémech managementu jakosti, s. 68-70.
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Spokojenost
zakaznika

Velmi spokojen

Bonbonky
(vzrudeni)

Samoziejmosti
(vykonnost)

L Mira
Nedosazeno dosazeni
/ Dosazeno

Nutnosti

Velmi nespokojen

Zdroj: NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, S. 69.

Obr. 9: Kaniiv model spokojenosti zdkaznika

Jestlize jsou definovany pozadavky zakaznika, mohou byt nasledné definovany i znaky
jeho spokojenosti.

,Jsou to méritelné a neméritelné znaky zajistujici, ze pozadavky zakaznikii budou

v v v er oy ’ . ;s ’ ’ v «33
splnény, a primo podminujici miru jeho vnimani daného vyrobku nebo sluzby.

Poznéani znaki spokojenosti je dilezitym krokem pravé proto, Ze diky nim je mozZné

prevést souhrn pocitli zakaznikl do ¢iselné formy.

¥ NENADAL, J., Méfeni v systemech managementu jakosti, s. 70.
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V praxi je mozné k jejich definovani vyuzit dvé zakladni metody:

1) metodu rozvoje znakt jakosti,

2) metodu naslouchéani hlasu zékaznika.**

Metoda rozvoje Metody ,,naslouchani
znakU jakosti hlasu zakaznika*“

! |

Diskuse Piima interview
ohniskovych s jednotlivci
skupin

y v

Metoda 5 I;/Ieto;(/a )
kritickych otaznikova
udalosti

Zdroj: NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 71.
Obr. 10: Metody definovani pozadavkii zakaznikit a znakai jejich spokojenosti

Metoda rozvoje znaku jakosti

Podstatou této metody je to, ze nepracuje s ndzory realnych klienti, ale se zaméstnanci
organizace. Ti jsou vyzvani k tomu, aby se vzili do role zdkazniki a definovali své
pozadavky a stanovili, jaké znaky produktu by ovlivnily jejich vnimani. Tento pfistup je

nenarocny na zdroje a nédklady, je tu ovSem nebezpeCi, Zze se zaméstnanci dostatecné

*NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, S. 70.
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nevziji do role a vysledky budou méné objektivni. Proto by méla byt tato metoda volena,

jen pokud neni jiné vychodisko a nelze pracovat s nazory skute¢nych zakazniki.®

Metoda naslouchani hlasu zakazniku

Tento pfistup zkouma nazory redln¢ho vzorku externich zakazniki (a to jak vlastnich,
tak zakaznikli konkurence). V ptipad¢ dostatecné reprezentativniho vzorku zakazniki je

velice pravdépodobné, Ze se podafi uspéSné najit vSechny znaky spokojenosti.
Mezi metody naslouchani hlasu zakaznika lze zatadit:

1) diskusi v ohniskovych skupinach,
2) piima interview s jednotlivci,
3) dotaznikovou metodu,

4) metodu kritickych udalosti.*

1) Diskuse v ohniskovych skupindch

Ohniskovou skupinu tvoii 6 az 12 skute¢nych nebo potencialnich zakaznikt. Obvykle je
tvofena zastupci konkrétniho segmentu zakaznikti a diskuse je vénovana uzkému
tematickému okruhu otazek. VSe je vedeno moderatorem, ktery ma za ukol motivovat
a podporovat ucastniky, vSe zaznamenavat a snazit se maximalné vyuzit jejich poznatku.

Délka diskuse by neméla byt delsi nez dvé hodiny.*’

2) Piima interview s jednotlivci

Tato metoda je zaloZena na tom, Ze tazatel klade jednotlivym respondentim dotazy
podle ptedem piipraveného dotazniku. Cely rozhovor by nemél trvat déle nez jednu
hodinu. Vyhodou je, ze tazatel mize pomoci respondentim rozvijet nazory pomoci

dodate¢nych otazek.®

* NENADAL, J., Modely méeni a zlepsovéni spokojenosti zdkazniki, s. 21.
** NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 70-71.

* NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 72.

*® NENADAL, J., Méieni v systéemech managementu jakosti, S. 72.
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3) Metoda dotaznikovd

Typickd metoda nepiimého styku s respondenty. Tém je zaslan pfedem vytvoreny
dotaznikovy arch, jenz musi byt konstruovan tak, aby vyplnéni bylo jednoznacné,
srozumitelné a jasné. Neni tu totiz moznost, jak respondentim dodate¢né vysvétlit vyznam

otazek.

4) Metoda kritickych uddlosti

Pravdépodobné nejlepSim zplsobem definovani pozadavki zakaznika a znakl jeho
spokojenosti je metoda kritickych udalosti, vyvinutd uz v roce 1954. Pojmem ,kriticka
udalost* se oznacuje zcela konkrétni vyjadieni zakaznika, které popisuje jeho pozitivni
nebo negativni zkuSenosti s vyuzitim daného produktu. Je to vlastn€ vzpominka, kterd
nevymizela zdkaznikovi z paméti. Kazdéa kriticka udéalost se vyznacuje souborem téchto

zakladnich vlastnosti:
e musi popisovat chovani viastniho produktu nebo toho, kdo produkt poskytuje,
o musi byt specifickd, tj. popisovat pouze jeden urcity aspekt chovani,
e musi byt jednoznacna, aby neumozinovala rozdilnou interpretaci,
e musi se opirat o zkuSenost toho, kdo uddlost popisuje. ««40

Déle metoda spoc¢iva ve vybéru minimalné 20 respondentti, ktefi maji s vyrobkem
osobni zku$enost. Kazdy z nich potom definuje maximalné 10 pozitivnich a 10 negativnich
udalosti (tj. udalosti kritickych), které jsou spojeny s danym produktem. Nasledné tiidéni
probiha ze zhruba 90 % pivodnich kritickych udalosti. Jako ukazatel kvality tfidéni slouzi

tzv. index shody, coZ je pomér shodné ptitfazenych kritickych udélosti.

Metoda kritickych udélosti je sice pracnéj$i a na zdroje narocnéjsi, nez ostatni metody

naslouchani hlasu zakaznika, poskytuje vSak nejspolehlivéjsi vysledky.

* NENADAL, J., Méfeni v systémech managementu jakosti, s. 3.
““NENADAL, J., MéFeni v systemech managementu jakosti, S. 73.
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,Smyslem vsech popsanych metod je co nejdokonaleji vymezit vSechny podstatné
pozadavky zdkaznikit a struktur téch znakii, které primo ovliviuji pozitivni, resp. negativni
pocity zdakaznikii. Bez poznadni téchto znakit nelze spokojenost zdkaznikii objektivné

monitorovat a merit! “**

2.3.2 Vybér vhodné metody sbéru dat

Stanoveni vhodné metody sbéru dat z trhu zéavisi predevsim na jednotlivych faktorech,
Z nichz je mozno jmenovat napiiklad pozadovany rozsahu vybéru respondenti, nebo také
to, kolik zdroji bude pro méfeni spokojenosti zdkaznikii uvolnéno vedenim spolecnosti.
Dale také vybér vhodné metody podléha technickym moznostem organizace, resp. firmy,
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ktera sbér dat zajiSt'uje a pozadavkim na navratnost dotaznikii a odezvu zékaznikd.

Mezi nejpouzivanéjs$i metody sberu dat o spokojenosti zakaznik patii:

e pomoci telefonu,

e pomoci klasické ¢i elektronické posty

e uzitim internetu,

e osobnimi rozhovory se zdkazniky,

e metodou ,,pro forma*, kdy maji zédkaznici moZnost reagovat na dotazniky po

poskytnuti sluiby.A?’

Konkrétni volba metody sbéru dat spo¢ivd hned na néckolika kritériich. Je to opé&t
mnozstvi prostredki, které je spolec¢nost ochotna vynalozit, ale také hraje roli to, zda chce

byt spolec¢nost v pfimém nebo nepiimém styku se zakaznikem.

Dalsim velice dilezitym kritériem je ndvratnost dostateného mnozstvi vypracovanych

dotaznikli. Zde ma spolecnost k dispozici tyto moznosti:

" NEN