
 

 
 

TECHNICKĆ UNIVERZITA V LIBERCI 

Ekonomick§ fakulta 

    

 

 

 

 

 

 

DIPLOMOVĆ PRĆCE 

 

                                                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2012                                                            Bc. Daniel Beļka 



 

 
 

TECHNICKĆ UNIVERZITA V LIBERCI 

Ekonomick§ fakulta 

 

Studijn² program: N 6208 Ekonomika a management 

Studijn² obor:       Podnikov§ ekonomika   

 

 

 

Spokojenost z§kazn²kŢ firmy Znov²n Znojmo 

The Customer Satisfaction of Znov²n Znojmo Company  

 

 

DP-EF-KMG-2012-02 

 

Bc. Daniel Beļka 

 

 

 

 

 

 

Vedouc² pr§ce: doc. Ing. Jozef²na Simov§, Ph.D., Katedra marketingu 

 

Konzultant:  Ing. Pavel Vajļner, Znov²n Znojmo, a.s. 

 

 

Poļet stran: 91                                                                                                   Poļet pŚ²loh: 1  

 

Datum odevzd§n²: 5. 1. 2012 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 



 

5 
 

Prohl§ġen² 

 

Byl jsem sezn§men s t²m, ģe na mou diplomovou pr§ci se plnŊ vztahuje z§kon ļ. 121/2000 

Sb. o pr§vu autorsk®m, zejm®na Ä 60 ï ġkoln² d²lo. 

 

Beru na vŊdom², ģe Technick§ univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do mĨch autorskĨch 

pr§v uģit²m m® diplomov® pr§ce pro vnitŚn² potŚebu TUL. 

 

Uģiji-li diplomovou pr§ci nebo poskytnu-li licenci k jej²mu vyuģit², jsem si vŊdom 

povinnosti informovat o t®to skuteļnosti TUL; v tomto pŚ²padŊ m§ TUL pr§vo ode mne 

poģadovat ¼hradu n§kladŢ, kter® vynaloģila na vytvoŚen² d²la, aģ do jejich skuteļn® vĨġe. 

 

Diplomovou pr§ci jsem vypracoval samostatnŊ s pouģit²m uveden® literatury a na z§kladŊ 

konzultac² s vedouc²m diplomov® pr§ce a konzultantem. 

 

 

V Liberci, 5. 1. 2012 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

6 
 

Anotace 

 

T®ma t®to diplomov® pr§ce je Spokojenost z§kazn²kŢ firmy Znov²n Znojmo, a.s. C²lem 

pr§ce je analĨza spokojenosti z§kazn²kŢ t®to firmy a pomoc² marketingov®ho vĨzkumu 

n§slednŊ urļit faktory ovlivŔuj²c² jejich spokojenost. Teoretick§ ļ§st popisuje z§kladn² 

¼daje spoleļnosti Znov²n Znojmo, a.s., jej² historii, ļinnost, posl§n² a vize, ale tak® 

nab²zen® sluģby pro z§kazn²ky a SWOT analĨzu firmy. D§le jsou v t®to ļ§sti definov§ny 

pojmy jako z§kazn²k, spokojenost z§kazn²ka, zpŢsoby mŊŚen² jeho spokojenosti a postup 

tvorby dotazn²ku. Praktick§ ļ§st diplomov® pr§ce se potom zabĨv§ zpracov§n²m dat 

z²skanĨch z dotazn²kov®ho prŢzkumu od z§kazn²kŢ spoleļnosti. VĨsledky jsou n§slednŊ 

vyhodnoceny a jsou navrhnuta doporuļen² pro zvĨġen² nebo udrģen² dosavadn² 

spokojenosti z§kazn²kŢ. 
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Annotation 

 

The topic of my diploma thesis is The Customer Satisfaction of Znov²n 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 Znov²n 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. 
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Đvod 
 

V dneġn² dobŊ je z§kazn²k pro firmu stŊģejn²m bodem. Proto je velice dŢleģit® umŊt 

rozpoznat, kdo je pro firmu z§kazn²kem, jak s n²m nav§zat trvalĨ vztah a maximalizovat 

jeho spokojenost.  

Z§kazn²k se st§v§ spokojenĨm, pokud produkt, kterĨ je mu nab²zen, splŔuje jeho 

oļek§v§n². Ta jsou pŚitom zaloģena na vġech zkuġenostech z minulosti, na n§zorech 

bl²zkĨch, nebo na informac²ch z okol² a reklamy. Pokud se firmŊ podaŚ² takov®ho 

z§kazn²ka z²skat, pŚin§ġ² j² potom Śadu vĨhod, neboŠ j² zŢst§v§ vŊrnĨ delġ² dobu a tak® ġ²Ś² 

pozitivn² reference do okol².  

Autor si zvolil jako t®ma diplomov® pr§ce ĂSpokojenost z§kazn²kŢ firmy Znov²n 

Znojmoñ jelikoģ m§ k t®to firmŊ bl²zkĨ vztah. Jiģ nŊkolik let je touto firmou pŚ²leģitostnŊ 

zamŊstn§v§n, bŊhem rŢznĨch akc² a s§m je tak® jej²m z§kazn²kem.  

Hlavn²m c²lem diplomov® pr§ce je analĨza spokojenosti z§kazn²kŢ firmy a pomoc² 

marketingov®ho vĨzkumu n§slednŊ urļit faktory ovlivŔuj²c² jejich spokojenost. Pr§ce je 

rozdŊlena na dvŊ z§kladn² ļ§sti, ļ§st teoretickou a ļ§st praktickou.  

  Teoretick§ ļ§st jednak popisuje z§kladn² ¼daje spoleļnosti Znov²n Znojmo, a.s., jej² 

struļnou historii, ļinnost a SWOT analĨzu firmy. D§le jsou v t®to ļ§sti definov§ny 

z§kladn² pojmy problematiky dan®ho t®matu, jako pojem z§kazn²k, spokojenost z§kazn²ka 

a zpŢsoby mŊŚen² jeho spokojenosti. V z§vŊru t®to ļ§sti je pops§n postup tvorby dotazn²kŢ. 

Praktick§ ļ§st diplomov® pr§ce se potom zabĨv§ zpracov§n²m dat z²skanĨch 

z dotazn²kov®ho prŢzkumu od z§kazn²kŢ spoleļnosti. VĨsledky jsou n§slednŊ 

vyhodnoceny a jsou navrhnuta doporuļen² pro zvĨġen² nebo udrģen² dosavadn² 

spokojenosti z§kazn²kŢ. 
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1 Charakteristika firmy   
 

Prvn² kapitola t®to pr§ce je vŊnov§na charakteristice firmy Znov²n Znojmo, a.s., kterou 

si autor vybral pro ¼ļely sv® diplomov® pr§ce. Obsahuje z§kladn² informace o spoleļnosti, 

seznam sluģeb nab²zenĨch z§kazn²kŢm, d§le seznamuje se sluģbami a turistikou a tak® se 

SWOT analĨzou spoleļnosti. 

 

1.1 Z§kladn² informace o spoleļnosti Znov²n Znojmo 
 

Spoleļnost Znov²n Znojmo byla zaloģena dne 3. 5. 1992 jako akciov§ spoleļnost  

se z§kladn²m kapit§lem 45,2 milionŢ korun. S²dlo spoleļnosti a vĨrobn² z§vod se nach§z² 

v ĠatovŊ, mimo to m§ dalġ² dvŊ zpracovatelsk§ stŚediska v PŚ²mŊtic²ch a Jaroslavic²ch. 

Spoleļnost Znov²n Znojmo se Śad² svou velikost² i produkc² mezi stŚednŊ velk® podniky, 

jehoģ prŢmŊrnĨ poļet zamŊstnancŢ v roce 2010 ļinil 100 osob. V Ļesk® republice patŚ² 

Znov²nu segment 3,5 % vġech v²n, kter§ se zde vypij².
1
  

 

 

Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

Obr. 1: Logo spoleļnosti 

 

1.1.1 Historie spoleļnosti  

 

Poļ§tek historie vinaŚsk® firmy se datuje do 18. stolet², kdy bedn§Ś Jan Mºssmer zaloģil 

firmu Mºssmer v Retzu a do Ġatova um²stil sesterskĨ podnik. Hlavn² ļinnost² bylo 

pŊstov§n² r®vy, velkoobchod s v²nem, vĨroba a oprava bedn§ŚskĨch vĨrobkŢ. PozdŊji byla 

rozġ²Śena o vĨrobu octa a vinnĨch destil§tŢ. V roce 1945 byl majetek firmy Mºssmer 

zkonfiskov§n a pŚidŊlen VinaŚsko-ovocn§Śsk®mu druģstvu ve ZnojmŊ. Roku 1953 bylo 

toto druģstvo slouļeno s Ļesko-moravskĨmi vinaŚskĨmi z§vody ve ZnojmŊ a do pŊti let 

                                                           
1
 VĨroļn² zpr§va 2010. Znojmo: Znov²n Znojmo, a.s. se s²dlem v ĠatovŊ, [2011]. 60 s. 
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pŚiļlenŊno mezi 17 poboļek novŊ zŚ²zen®ho podniku VinaŚskĨch z§vodŢ Praha. N§slednŊ 

v roce 1960 prob²h§ dalġ² reorganizace a znojemskĨ provoz se st§v§ souļ§st² z§vodu 

Mikulov, podŚ²zen®ho Śeditelstv² VinaŚskĨch z§vodŢ v BratislavŊ. V t®to dobŊ nesl dlouhĨ 

n§zev, kterĨ zn²: VinaŚsk® z§vody, oborovĨ podnik Bratislava, z§vod Mikulov, provozovna 

Znojmo. Od roku 1968 po n§sleduj²c²ch dvaadvacet let se z§vod Znojmo stal souļ§st² 

MoravskĨch vinaŚskĨch z§vodŢ, n. p. Mikulov. Ten se v roce 1990 rozpad§ a znojemskĨ 

z§vod nad§le pŢsob² jako samostatnĨ st§tn² podnik Znov²n Ġatov. KoneļnŊ 4. kvŊtna 1992 

se podnik Znov²n Ġatov transformuje na akciovou spoleļnost Znov²n Znojmo, a.s. se 

s²dlem v ĠatovŊ, stoprocentnŊ vlastnŊnou st§tem.
2
 

 

1.1.2 Posl§n², vize a certifikace 

 

Hlavn² filosofie spoleļnosti je zaloģena na dŢvŊŚe z§kazn²ka, ale tak® obchodn²ch 

partnerŢ, kteŚ² oceŔuj² pŚedevġ²m kvalitu v²n a ġirokĨ sortiment. Spokojen® a vŊrn® 

z§kazn²ky se Znov²n snaģ² z²skat podpŢrnĨmi marketingovĨmi aktivitami, ġirokou ġk§lou 

vĨhod a akc². ĐspŊġnĨ rozvoj podnik§n² vid² Znov²n ve splŔov§n² osmi vytyļenĨch c²lŢ, 

kter® se tĨkaj² n§sleduj²c²ch oblast²: 

¶ oblast legislativy: plnŊn² z§konnĨch poģadavkŢ, 

¶ oblast prevence: plnŊn² zdravotn²ch a hygienickĨch n§rokŢ na vĨrobek 

a ochrana ģivotn²ho prostŚed², 

¶ oblast zlepġov§n²: zlepġov§n² jakosti vĨrobkŢ a sluģeb a efektivnŊjġ² vyuģ²v§n² 

zdrojŢ, 

¶ oblast vztahu k z§kazn²kŢm: individu§ln² pŚ²stup k z§kazn²kŢm, spojenĨ 

s veġkerou p®ļ² a osvŊtou, 

¶ oblast vztahu k okol²: snahou je pozitivnŊ pŢsobit na celĨ region, aŠ uģ v oblasti 

zamŊstnanosti, ģivotn²ho prostŚed² a udrģov§n² dobrĨch vztahŢ s ¼Śady, 

                                                           
2
 Deset let. Znojmo: Bravissimo, 2002. 23 s. 
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¶ oblast vztahu k zamŊstnancŢm: dŢraz je kladen na motivov§n² a odbornĨ rozvoj 

zamŊstnancŢ, ale tak® vytv§Śen² vhodn®ho soci§ln²ho prostŚed² firmy; to vġe by 

mŊlo v®st k hrd® pŚ²sluġnosti k firmŊ, 

¶ oblast pl§nov§n², organizace a syst®m Ś²zen²: schopnost pruģnŊ reagovat na nov® 

n§roky trhu napom§h§ zajistit budouc² rozvoj firmy, 

¶ oblast spolupr§ce s dodavateli: snahou je tŊsn§ spolupr§ce a uzav²r§n² 

dlouhodobĨch vz§jemnŊ prospŊġnĨch smluv; veġker® informace jsou z²sk§ny 

z internetovĨch str§nek Znov²nu Znojmo.
3
 

Kvalitu vĨrobkŢ a sluģeb se snaģ² firma zajistit plnŊn²m poģadovanĨch norem. Od roku 

2001 jsou trvale integrov§ny tŚi mezin§rodn² normy: ĻSN EN ISO 14001: 1997, kter§ je 

zamŊŚena na ekologick® chov§n² firmy; ĻSN EN ISO 9001: 2001, zamŊŚen² t®to normy je 

na jakost vĨroby a vĨrobkŢ a tŚet² normou je syst®m kritickĨch bodŢ HACCP, budovanĨ 

na z§kladŊ z§kona ļ. 110/1997 sb., kterĨ je zamŊŚen na zdravotn² nez§vadnost vĨrobkŢ.
4
 

 

1.1.3 Organizaļn² struktura  

 

V podniku je zavedena funkcion§ln² organizaļn² struktura, kter§ se ļlen² podle 

ekonomickĨch funkc² jednotlivĨch oddŊlen². V ļele spoleļnosti stoj² gener§ln² Śeditel, pod 

jehoģ pŢsobnost pŚ²mo spad§ vedouc² Ś²zen² jakosti. Jednotliv§ oddŊlen² pak Ś²d² n§mŊstci 

gener§ln²ho Śeditele. 

 

Veden² spoleļnosti: 

Gener§ln² Śeditel: Ing. Pavel Vajļner 

VĨrobnŊ-technickĨ n§mŊstek: Anton²n Zatloukal 

Obchodn² n§mŊstek: Ing. Jaroslav OpatŚil 

EkonomickĨ n§mŊstek: Ing. ĠtŊp§n Bil²ļek 

                                                           
3
 Posl§n² a vize spoleļnosti [online]. 2011 [vid. 2011-9-16]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/poslani-a-

vize-spolecnosti 
4
 Certifikace ISO [online]. 2011 [vid. 2011-9-17]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/certifikace-iso 
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M²stopŚedseda pŚedstavenstva: Ing. Jaroslav OpatŚil 

Ļlen pŚedstavenstva: Ing. ĠtŊp§n Bil²ļek 

PŚedseda dozorļ² rady: Ing. ZdenŊk Pal§t 

M²stopŚedseda dozorļ² rady: Ing. Pavel NovotnĨ 

Ļlenka dozorļ² rady: Nataġa Sigmundov§ 

 

Jmenov§n² pŚedstavenstva a dozorļ² rady probŊhlo 6. kvŊtna 2009. Funkļn² obdob² je 

tŚ²let® a v roce 2010 neprobŊhly ģ§dn® zmŊny. Funkce prezidenta spoleļnosti zŢstala 

neobsazena.
5
  

                                                           
5
 VĨroļn² zpr§va 2010. Znojmo: Znov²n Znojmo, a.s. se s²dlem v ĠatovŊ, [2011]. 60 s. 
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    Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

Obr. 2: Organizaļn² struktura Znov²n Znojmo, a.s. 
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1.2 Charakteristika ļinnosti firmy 
 

Tato podkapitola m§ za ¼kol nast²nit hlavn² pŚedmŊt podnik§n² firmy Znov²n Znojmo. 

Popisuje skladbu nab²zenĨch produktŢ, zpŢsoby jejich distribuce, ale tak® detailnŊ 

charakterizuje jednotliv® sluģby a marketingov® akce poskytovan® z§kazn²kŢm.  

 

1.2.1 Produkty  

 

Hlavn²m pŚedmŊtem podnik§n² je vĨroba n§pojŢ, pŚedevġ²m v²na, kter§ tvoŚ² 97 % 

veġker® ļinnosti. Znov²n Znojmo je vĨrobcem tradiļn²ch odrŢdovĨch v²n, kter§ se daj² 

zjednoduġenŊ dŊlit na tzv. v²na orlicov§, kter§ jsou cenovŊ vĨhodnŊjġ² a jsou nab²zena ġirġ² 

klientele ve velkĨch obchodn²ch ŚetŊzc²ch. Jedn§ se o jakostn² v²na, u kterĨch nen² znaļen 

roļn²k ani viniļn² traŠ. Druhou skupinu pŚedstavuj² tzv. v²na roļn²kov§, kter® jsou 

charakteristick§ vyġġ² kvalitou i cenou. Jedn§ se napŚ. o v²na kategorie pozdn² sbŊr,  

vĨbŊr z hroznŢ, vĨbŊr z bobul², v²na sl§mov§, ledov§ i v²na ġumiv§. Kvalitu znov²nskĨch 

v²n dokl§daj² ļetn§ ocenŊn² na tuzemskĨch, ale i zahraniļn²ch soutŊģ²ch a vĨstav§ch, napŚ. 

zlat§ medaile na mezin§rodn² soutŊģi v²n AWC VIENNA 2010 ve V²dni, VINALIES 

INTERNATIONALES 2010 v PaŚ²ģi a TERRAVINO 2010 v Tel Avivu a mnoho dalġ²ch.
6
  

 

1.2.2 Distribuļn² kan§ly 

 

Nejv²ce vyuģ²vanou cestou distribuce v²na jsou pŚedevġ²m vlastn² prodejny spoleļnosti. 

PŚ²mo ve ZnojmŊ m§ spoleļnost dvŊ podnikov® prodejny, jednu v Louck®m kl§ġteŚe, kde 

je moģnost zakoupit i rŢzn® druhy sĨrŢ a sazenic vinn® r®vy, druhou pak v centru mŊsta na 

ulici Horn² Ļesk§. Celkem 11 dalġ²ch distribuļn²ch m²st je rozm²stŊno po Ļesk® republice, 

jedn§ se o Prahu 4, Prahu 6, Beroun, Brno, Zl²n, Ļesk® BudŊjovice, Ostravu, ProstŊjov, 

JaromŊŚice nad Rokytnou a novŊ otevŚen§ centra v TŚeboni a Chebu. Tyto prodejny slouģ² 

k prodeji v²na spoleļnosti Znov²n Znojmo, a.s., v minim§ln² m²Śe jsou na nŊkterĨch 

prodejn§ch k dost§n² i v²na jinĨch prodejcŢ.
7
 

                                                           
6
 VĨroļn² zpr§va 2010. Znojmo: Znov²n Znojmo, a.s. se s²dlem v ĠatovŊ, [2011]. 60 s. 

7
 Distribuļn² centra [online]. 2011 [vid. 2011-9-10]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/distribucni-centra 
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Z§kazn²ci maj² moģnost objednat si produkty spoleļnosti i prostŚednictv²m e-shopu na 

internetovĨch str§nk§ch nebo pomoc² z§silkov® sluģby. Z§silkovou sluģbu v²n, kterou lze 

popsat jako zasl§n² vĨrobkŢ na dob²rku, zaļala spoleļnost vyuģ²vat vŢbec jako prvn² 

vinaŚsk§ spoleļnost v Ļesk® republice v roce 1992. ProstŚednictv²m z§silkov® sluģby jsou 

produkty zasl§ny na kter®koliv m²sto na ¼zem² Ļesk® republiky a jednotliv® objedn§vky 

jsou pŚij²m§ny poġtou, e-mailem, faxem nebo telefonicky. 

Dalġ² nab²zenou moģnost² jak objednat zboģ² je tzv. rozv§ģkov§ sluģba v²n. Tato sluģba 

je urļena pŚedevġ²m pro speci§ln² prodejny, vinot®ky a firmy, kter® ģ§daj² tyto vĨrobky ve 

vŊtġ²m mnoģstv², ale mohou ji vyuģ²t i jednotlivci. Spoleļnost vġak doporuļuje vyuģ²vat 

z§silkovou sluģbu v pŚ²padŊ, kdy hodnota objednan®ho zboģ² pŚes§hne hranice 5000 Kļ. 

V pŚ²padŊ, ģe si z§kazn²k nevybere jako zpŢsob dopravy z§silkovou ani rozv§ģkovou 

sluģbu, nab²z² spoleļnost moģnost vybrat si na objedn§vkov®m listu osobn² odbŊr. To 

znamen§, ģe budou objednan® vĨrobky z§kazn²kovi pŚipraveny na nŊkter® 

z vyjmenovanĨch prodejen spoleļnosti, kterou si on s§m zvol². Kdyģ je objedn§vka na 

prodejnŊ pŚipravena, obdrģ² z§kazn²k poġtou upozornŊn² v podobŊ pohlednice, na kter® je 

uvedeno m²sto odbŊru a ļ§stka.
8
 

D§le jsou v²na spoleļnosti Znov²n nab²zena v rŢznĨch vinot®k§ch, restaurac²ch 

a velkoobchodech.   

 

1.2.3  Sluģby z§kazn²kŢm 

 

Firma Znov²n Znojmo se kromŊ nab²dky kvalitn²ch v²n, star§ tak® o sv® z§kazn²ky. 

Mezi nejdŢleģitŊjġ² se Śad² archivace v²n v priv§tn²m boxu, popŚ. sb²r§n² bonusovĨch bodŢ, 

kter® lze n§slednŊ vymŊnit za zaj²mav® odmŊny. Vedle toho m§ z§kazn²k moģnost volby 

sv® vlastn² etikety, pouģ²t v²no jako propagaļn² pŚedmŊt aj. Veġker® informace  

o nab²zenĨch sluģb§ch jsou uvedeny na jejich internetovĨch str§nk§ch. 

 

                                                           
8
 Moģnosti doruļen² zboģ² [online]. 2011 [vid. 2011-9-13]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/moznosti-

doruceni-zbozi 
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MŢj box 

Mezi nejdŢleģitŊjġ² sluģbu, kterou firma svĨm z§kazn²kŢm poskytuje, lze zaŚadit ĂMŢj 

boxñ. Tato sluģba nab²z² vlastnictv² priv§tn² archivace v²n v Moravsk®m skl²pku v ĠatovŊ, 

kde se v²no vyr§b². Z§kazn²ci maj² moģnost uloģit sv§ v²na z produkce Znov²nu do 

uzamļenĨch k·j², tedy priv§tn²ch boxŢ. Jsou zde optim§ln² podm²nky pro archivaci v²na, 

kde je st§l§ teplota a poģadovan§ vlhkost. Sluģbu vyuģ²vaj² zejm®na z§kazn²ci, kteŚ² chtŊj² 

dlouhodobŊ uchovat archivn² v²na. Majitel® boxŢ maj² nav²c moģnost bezplatnŊ vyuģ²t pŚi 

degustaci v²n sklepn²ch prostor s posezen²m. Mohou tak pozvat jak sv® rodinn® 

pŚ²sluġn²ky, pŚ§tel® nebo obchodn² partnery. ĻasovŊ vyt²ģenĨm a majitelŢm boxŢ, kteŚ² 

jsou zdaleka, nab²z² moģnost dovozu svĨch v²n do m²sta urļen² v r§mci Ļesk® republiky. 

Cena je urļena za jednu l§hev, kter§ ļin² 10 Kļ (vļ. DPH) avġak minim§ln² poplatek ļin² 

300 Kļ.  

Cena za pron§jem boxu na jeden rok je odvozena od poģadovan® kapacity: kapacita do 

100 lahv² ï 600 Kļ; do 150 lahv² ï 1 300 Kļ; do 200 lahv² ï 1 500 Kļ a nad 200 lahv² ï 

2000 Kļ. V r§mci t®to sluģby lze vyuģ²t i nŊkolik benefitŢ jako napŚ. kaģdoroļn² d§rek 

v podobŊ vĨjimeļn®ho pŚ²vlastkov®ho, pro danĨ roļn²k typick®ho, v²na; od poļ§tku roku 

2011 je moģnost vyuģ²t novĨ evidenļn² syst®m pro majitele boxŢ, kterĨ informuje o stavu 

a pohybu uloģenĨch v²n, ale tak® o aktu§ln² kondici a doporuļen® dobŊ konzumace v²na; 

bonusov® body.
9
 

 

Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

Obr. 3: Priv§tn² boxy v Moravsk®m skl²pku v ĠatovŊ 

                                                           
9
 MŢj box [online]. 2011 [vid. 2011-9-17]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/muj-box 
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Bonusy pro aktivn² z§kazn²ky 

 

Dalġ² vĨznamnou a tak® velice rozġ²Śenou sluģbou je tzv. bonusovĨ syst®m za 

realizovan® n§kupy v²n. Tato sluģba byla spuġtŊna 1. 8. 2004 a funguje tak, ģe z§kazn²kovi 

je po zaregistrov§n² pŚidŊleno z§kaznick® ļ²slo, kterĨm se pŚi n§kupu prok§ģe. Celkov§ 

ļ§stka, kterou pak z§kazn²k vynaloģ² na n§kup znov²nsk®ho v²na je automaticky pŚev§dŊna 

na bodovou hodnotu v pomŊru 100 Kļ = 1 bod. Nasb²ran® body mŢģe z§kazn²k smŊnit za 

zaj²mav® materi§ln² bonusy, kter® odpov²daj² hodnotŊ jeho bodŢ. Jedn§ se napŚ²klad  

o rŢzn® sady v²n, vinaŚskĨch doplŔkŢ, nebo o moģnost ¼hrady poplatku za pron§jem 

archivn²ho boxu v Moravsk®m skl²pku v ĠatovŊ. Z§kazn²k m§ tud²ģ moģnost objevit 

produkt, kterĨ by si za bŊģnĨch okolnost² s§m nekoupil. Veġker® bonusy a jejich bodov® 

ohodnocen² jsou uvedeny v n§sleduj²c² tabulce (Tab. 1), kterou lze nal®zt tak® na 

internetovĨch str§nk§ch spoleļnosti Znov²n Znojmo.
10

  

Tab. 1: BonusovĨ syst®m Znov²nu Znojmo 

Trģby        
v Kļ Body Bonus Mnoģstv² 

2000 20 Reg§l na lahve 1 ks 

2500 25 Triļko s reli®fem vinice 1 ks 

3000 30 Znov²n Classic Sekt Demi sec 1 ks 

3500 35 Genus Regis ï Ryzlink rĨnskĨ 0,75l 1 ks 

4000 40 Roļn²kov® v²no Veltl²nsk® zelen® a SvatovavŚineck®  2 ks 

4500 45 Roļn²kov® v²no Ryzlink rĨnskĨ a Zweigeltrebe  2 ks 

5000 50 VĨvrtka na v²no v koģen®m pouzdŚe  1 ks 

5500 55 Kolekce zn§mkovĨch v²n Mont Pr®, St. Clemens, Denis dôOr  3 ks 

6000 60 Genus Regis ï Sauvignon 0,75 l, Genus Regis ï Ryzlink rĨnskĨ 0,75 l 2 ks 

6500 65 Genus Regis ï Rulandsk® ġed® 0,5 l, Genus Regis ï Tram²n ļervenĨ 0,5 l 2 ks 

7000 70 Ledov® v²no 1 ks 

7500 75 VĨbŊr jednoho z vinaŚskĨch parf®mŢ 1 ks 

8000 80 Znov²n de Lux Brut, Znov²n de Lux Demi sec  2 ks 

8500 85 Vakuov§ pumpiļka + 2 ks z§tka 1 ks 

9000 90 Kolekce ï Terroir box PYRAMIDA Znov²n Znojmo 3 ks 

9500 95 Kolekce v²n z PŚ²rodnŊ sladk® vĨbŊry z hroznŢ 3 ks 

10 000 100 Kolekce Dan Ermite ï b²l® 6 ks 

15 000 150 Đhrada roļn²ho n§jmu archivn²ho boxu s kapacitou do 100 lahv²  1 ks 

32 500 325 Đhrada roļn²ho n§jmu archivn²ho boxu s kapacitou do 150 lahv²  1 ks 

37 500 375 Đhrada roļn²ho n§jmu archivn²ho boxu s kapacitou do 200 lahv² 1 ks 

50 000 500 Đhrada roļn²ho n§jmu archivn²ho boxu s kapacitou nad 200 lahv² 1 ks 

Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

                                                           
10

 BonusovĨ syst®m [online]. 2011 [vid. 2011-9-19]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/bonusovy-system 
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Dalġ² sluģby z§kazn²kŢm 

 

Znov²n nab²z² svĨm z§kazn²kŢm jeġtŊ nŊkolik dalġ²ch atraktivn²ch sluģeb, jako 

napŚ²klad Zasl§n² d§rku dvou lahv² v²na. Tato sluģba umoģŔuje zasl§n² balen² exkluzivn²ch 

v²n dle vĨbŊru v pŚ²padŊ, ģe se z§kazn²k rozhodne obdarovat sv® bl²zk® nebo obchodn² 

partnery. V²no bude zasl§no na poģadovanou adresu do sedmi dnŢ od zaplacen² faktury. 

Z§kazn²k m§ tak® moģnost um²stit vlastn² etiketu na znov²nsk® v²no. V nab²dce je hned 

nŊkolik moģnost² jako bezplatn® zavŊġen² visaļky na jednotliv§ v²na. Za pŚ²platek je 

moģnĨ i dotisk loga a jinĨch informac² na etikety, nebo dolepen² firemn² samolepky ke 

znov²nsk® etiketŊ.  

Na dŢkaz toho, ģe si spoleļnost v§ģ² st§lĨch a vŊrnĨch z§kazn²kŢ, nab²z² pozornost 

k vĨznamn®mu jubileu. Bude-li z§kazn²k v letoġn²m roce slavit 50, 60, 70, 80, 90 a v²ce let 

nebo uzavŚe sŔatek, pŚ²padnŊ pokud ¼spŊġnŊ dokonļ² studium na vysok® ġkole, dostane 

darem dvŊ l§hve exkluzivn²ho sektu ï Znov²n Classic Sekt. Z²sk§n² tohoto daru je ovġem 

podm²nŊno evidovanĨm odbŊrem v²n v minim§ln² hodnotŊ 5000 Kļ za posledn²ch ġest 

mŊs²cŢ. 

Jako dalġ² a posledn² sluģbu lze zm²nit moģnost pouģ²t v²no jako propagaļn² pŚedmŊt. 

Tuzemsk® firmy si mohou v²na v hodnotŊ 500 Kļ za kus odeļ²st od z§kladu danŊ z pŚ²jmu. 

Tato sluģba m§ vġak tak® nŊkolik podm²nek. Mus² se jednat jen o tzv. tich§ v²na, ļ²mģ se 

rozum² t®mŊŚ vġechna v²na neġumiv§. D§le mus² bĨt l§hev poŚ²zena obchodn² firmou nebo 

ochrannou zn§mkou poskytovatele v²na. Do ceny, kter§ nesm² pŚes§hnout 500 Kļ, se 

zapoļ²t§vaj² i n§klady na poŚ²zen². Jedn§ se napŚ²klad o n§klady na dopravu, balen², 

polepen² lahv², nebo dotisk reklamn²ch etiket.
11

  

 

1.2.4  Akce a turistika 

 

Spoleļnost Znov²n Znojmo, a.s. se snaģ² rozġ²Śit z§kladnu vŊrnĨch a st§lĨch z§kazn²kŢ 

tak® t²m, ģe poŚ§d§ velk® mnoģstv² turistickĨch akc² spojenĨch s moģnost² poznat kraj  

a tradice; sklepy, kde se v²no vyr§b²; ale i viniļn² polohy, kde r®va vyrŢst§. T²mto se snaģ² 
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 Sluģby [online]. 2011 [vid. 2011-9-25]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/sluzby 
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u z§kazn²kŢ vybudovat vztah ke znojemsk®mu kraji, i k samotn®mu n§poji. Tyto akce jsou 

poŚ§d§ny bŊhem cel®ho roku a postupnŊ jich st§le pŚibĨv§. Mezi nejzn§mŊjġ² a nejstarġ² 

poŚ§dan® akce patŚ² putov§n² po sklep²ch a vinic²ch, spojen® s ochutn§vkou v²na  

a Ś²zenou degustac².  

Dalġ² nab²zenou moģnost² je soubor tematickĨch putov§n² za v²nem po ZnojmŊ a okol², 

kde m§ z§kazn²k na vĨbŊr z ġesti t®mat rŢznĨch destinac². Tato moģnost je urļena menġ²m 

skupin§m, kterĨm nevyhovuj² hromadn§ putov§n² po sklep²ch a vinic²ch. Od roku 1997 

existuje i komplexnŊjġ² vinaŚskĨ turistickĨ program, kterĨ zahrnuje velk® mnoģstv² 

turistickĨch m²st a z§ģitkŢ, samozŚejmŊ spojenĨch s v²nem. AŠ uģ se jedn§  

o zaj²mav® lokality jako LouckĨ kl§ġter, KŚ²ģovĨ sklep v PŚ²mŊtic²ch, nebo tŚeba pohybov® 

aktivity v podobŊ Znov²n Walkingu (obdoba Nordic Walkingu), ļi speci§ln²ch cyklotras 

s ochutn§vkovĨmi st§nky. 

 

Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

Obr. 4: Ochutn§vkovĨ st§nek Havran²ky 

 

VinaŚskĨ turistickĨ program  

 

 Znov²n Znojmo prosazuje myġlenku, ģe v²no je velice ¼zce spjato s regionem, z nŊhoģ 

vych§z² jeho jedineļnost a originalita. Snaģ² se tud²ģ zdŢraznit odkud v²no poch§z², 

pŚil§kat z§kazn²ka do kraje a d§t mu moģnost dŢkladnŊ poznat vinaŚskou kulturu a celĨ 

proces od pŊstov§n² r®vy, vĨroby v²na, aģ po skladov§n² a konzumaci. VinaŚskĨ turistickĨ 

program je sluģba funguj²c² jako ucelenĨ prŢvodce celĨm znojemskĨm krajem. Nab²z² 

soubor doporuļenĨch m²st a aktivit, kde ochutnat v²no v pŚ²jemn® atmosf®Śe.  

Z§zem² Znov²nu se za t²mto ¼ļelem bŊhem let rozġ²Śilo o turisticky velice zaj²mav® 

lokality. 
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NejvĨznamnŊjġ² z nich je zcela urļitŊ monument§ln² barokn² komplex Louck®ho 

kl§ġtera. PŢvodnŊ premonstr§tskĨ kl§ġter s dlouhou histori², kterĨ patŚil po stalet² mezi 

nejdŢleģitŊjġ² hospod§Śsk§ centra ve stŚedn² EvropŊ. Po rekonstrukci sem spoleļnost 

Znov²n Znojmo um²stila rozs§hl® archivn² sklepy, n§vġtŊvnick® centrum, prodejnu 

lahvovĨch i sudovĨch v²n a vinaŚskĨch doplŔkŢ, ale tak® bedn§Śsk® a vinaŚsk® muzeum. 

Po celĨ rok je tu moģnost prohl²dek kl§ġtera, jeho ġtukovĨch s§lŢ a sklepŢ, ale i rom§nsk® 

krypty. Je tu tak® nab²zen komplexn² servis pro poŚ§d§n² konferenc², firemn²ch prezentac², 

kurzŢ, pŚedn§ġek, nebo Ś²zenĨch degustac² a nauļnĨch ochutn§vek. Velikost cel®ho 

objektu a poetika ġtukovĨch s§lŢ je d§le vyuģ²v§na pro rodinn® oslavy, svatby a rŢzn® 

slavnost² pŚ²leģitosti, s moģnou kapacitou aģ 350 m²st. 

 

Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

Obr. 5: LouckĨ kl§ġter Znojmo 

 

Dalġ² lokalitou vinaŚsk®ho turistick®ho programu je MoravskĨ skl²pek ve star® 

vinaŚsk® obci Ġatov. V tomto t®mŊŚ tŚi sta let star® sklepŊ jsou situov§ny (jak jiģ bylo dŚ²ve 

zm²nŊno) priv§tn² archivn² boxy. T®to dnes jiģ prestiģn² sluģby vyuģ²v§ v²ce neģ tis²covka 

vlastn²kŢ, mezi nŊģ patŚ² Śada zn§mĨch umŊlcŢ i sportovcŢ. Mimo tuto sluģbu, nab²z² 

MoravskĨ skl²pek gurm§nsk® akce a krajov® gastronomick® speciality ve spojen² 

s vĨbŊrovĨmi znov²nskĨmi v²ny, kter® maj² z§kazn²ci moģnost nauļit se pozn§vat  

a spr§vnŊ degustovat. D§le byla v roce 2001 za MoravskĨm skl²pkem vys§zena tzv. nauļn§ 

vinice s devaten§cti starĨmi odrŢdami r®vy vinn®. Kaģdou odrŢdu doplŔuje informaļn² 
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tabule s charakteristikou. Nakonec mŢģe n§vġtŊvn²k tyto speci§ln² odrŢdy pŚ²mo 

v Moravsk®m skl²pku ochutnat nebo zakoupit. 

Chloubou spoleļnosti Znov²n i cel® Moravy je MalovanĨ sklep v ĠatovŊ, kterĨ je 

pr§vem povaģov§n za evropskĨ unik§t. Tento sklep je vyzdoben z§ŚivŊ barevnĨmi 

plastickĨmi malbami moŚskĨch panen, trpasl²kŢ a alpskĨch krajin. Ty jsou celoģivotn²m 

d²lem lidov®ho umŊlce Maxmilliana Appeltauera a ļin² z tohoto sklepa turisticky velice 

obl²benou zast§vku pro n§vġtŊvn²ky z cel® Evropy i ze z§moŚ². 

 

Zdroj: Znov²n Znojmo, a.s. 

Obr. 6: MalovanĨ sklep v ĠatovŊ 

 

Mimo sklepŢ v ĠatovŊ vlastn² Znov²n i KŚ²ģovĨ sklep v PŚ²mŊtic²ch, kterĨ si pŚipisuje 

hned nŊkolik unik§tŢ. PatŚ² totiģ k nejvŊtġ²m kŚ²ģovĨm sklepŢm na svŊtŊ; zraj² tu tak® 

nejlepġ² znov²nsk§ v²na a zdejġ² akustika dosahuje pozoruhodnĨch kvalit. V²na tu zraj² 

v tradiļn²ch dubovĨch a ak§tovĨch sudech obrovskĨch rozmŊrŢ, ale tak® v modern²ch 

nerezovĨch tanc²ch. Ve sklepŊ bĨv§ uloģeno prŢmŊrnŊ 750 000 ï 1 200 000 litrŢ v²na.
12

   

 

 

                                                           
12

 VinaŚskĨ turistickĨ program [online]. 2011 [vid. 2011-10-2]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/vinarsky-

turisticky-program 
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Putov§n² po sklep²ch a vinic²ch 

 

Jedn§ se o jednu z nejvŊtġ²ch a velice popul§rn²ch marketingovĨch akc². Kon§ se 

dvakr§t do roka a to jako podzimn² Putov§n² po archivn²ch sklep²ch a jarn² Putov§n² po 

vinic²ch Znojemska. Pozv§nky na tyto akce obdrģ² bezplatnŊ vġichni majitel® priv§tn²ch 

boxŢ a tak® aktivn² odbŊratel® v²na, kteŚ² maj² evidovanĨ roļn² odbŊr v hodnotŊ 3000 Kļ. 

Doba kon§n² obou akc² je vģdy rozdŊlena do tŚ² tĨdnŢ a v kaģd®m tĨdnu se putuje po tŚi 

dny. S ohledem na z§kazn²ka je to ve ļtvrtek, p§tek a sobotu. Putov§n² tedy prob²h§ po 

devŊt dn² a z§kazn²k si s§m urļ², kterĨ term²n mu nejv²ce vyhovuje. ObŊ akce prob²haj² 

velice podobnŊ, aģ na menġ² organizaļn² rozd²ly.  

Jarn² putov§n² po vinic²ch se v roce 2011 konalo jiģ po jeden§ct®. Podle statistik 

Znov²nu Znojmo se akce z¼ļastnilo v²ce neģ 6000 n§vġtŊvn²kŢ, putuj²c²ch mezi vinicemi 

ve 128 autobusech, coģ je dŢkazem obrovsk®ho z§jmu. Cel§ akce prob²h§ tak, ģe si 

z§kazn²k vybere term²n a m²sto n§stupu. V pŚ²sluġnou dobu uģ ļekaj² autobusy, ve kterĨch 

s n§vġtŊvn²ky putuj² zamŊstnanci Znov²nu, kteŚ² bŊhem cesty mezi vinicemi pod§vaj² 

vĨklad o kraji, v²nech a pl§nu cesty. N§vġtŊvn²ky ļekaj² celkem ļtyŚi zast§vky na 

vybranĨch vinic²ch a na kaģd® z nich ochutn§vka v²na, pr§vŊ z tŊchto vinic. Ochutn§vka je 

doplnŊna vĨkladem vinohradn²ka o dan® lokaci a sommeliera o skladbŊ a charakteristik§ch 

v²na. N§vġtŊvn²k tak m§ jedineļnou moģnost ochutnat v²no pŚ²mo z vinice, se kterou se 

osobnŊ sezn§m². T²mto pak z²sk§v§ vztah nejen k dan®mu v²nu, ale i odrŢdŊ a roļn²ku. 

Pr§vŊ toto je smyslem cel®ho putov§n². Cel§ akce je zakonļena v historickĨch prostor§ch 

Louck®ho kl§ġtera, kde prob²h§ Ś²zen§ degustace nŊkolika dalġ²ch vzorkŢ v²na a posl®ze 

z§bava pŚi cimb§lov® muzice. BŊhem cel®ho programu m§ kaģdĨ ¼ļastn²k moģnost 

ochutnat aģ 33 vzorkŢ v²na. Veġker§ v²na, kter§ ochutnal (a tak® v²na z cel®ho sortimentu), 

mŢģe n§vġtŊvn²k zakoupit rovnou v prostor§ch Louck®ho kl§ġtera, kde m§ Znov²n 

um²stŊnou prodejnu.
13
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 Putov§n² po sklep²ch a vinic²ch [online]. 2011 [vid. 2011-10-6]. Dostupn® z: 

http://www.znovin.cz/putovani-po-sklepich-a-vinicich 
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Tematick§ putov§n² za v²nem 

 

Tematick§ putov§n² maj² na Znojemsku dlouholetou tradici a patŚ² mezi 

nejvyhled§vanŊjġ² turistick® akce. N§pad vych§z² z organizov§n² Putov§n² po vinic²ch  

a archivn²ch sklep²ch. Tato akce je, ale na rozd²l od nich, urļena pro menġ² skupiny lid². Je 

rozdŊlena do ġesti t®mat rŢznĨch destinac² a ļasovĨch horizontŢ. Z§kazn²k si s§m vyb²r§, 

podle toho, kter® z t®mat se mu nejv²ce zamlouv§, nebo kter® m²sta by chtŊl konkr®tnŊ 

navġt²vit. Cena vŊtġinou zahrnuje celodenn² dopravu, ochutn§vky po sklep²ch a vinic²ch, 

prohl²dky a obļerstven².
14

  

 

Znov²n Walking   

 

NovĨm turistickĨm trendem, kterĨm firma Znov²n Znojmo obohatila turistickĨ 

program, je obdoba Nordic Walkingu. Jedn§ se tedy o chŢzi s pomoc² hol², kter® usnadŔuj² 

pohyb a pom§haj² k tr®ninku a pos²len² cel®ho tŊla. Pro tuto aktivitu bylo sestaveno 

dohromady 14 tras, z toho 7 tras pro zaļ§teļn²ky (mŊŚ²c² od ġesti do dvan§cti kilometrŢ) a 

7 tras pro pokroļil® (v d®lce dvan§ct aģ tŚicet kilometrŢ).  

Vġechny trasy jsou situov§ny v jihovĨchodn² ļ§sti Znojemsk® podoblasti (mezi 

Znojmem a rakouskou hranic²) a spojuj² n§dhern® scen®rie vinaŚsk®ho kraje a N§rodn²ho 

parku Podyj². Jednotliv® trasy se daj² libovolnŊ kombinovat, nebo zkracovat podle 

zdatnosti z§jemce. BŊhem l®ta Znov²n Znojmo na nŊkterĨch vybranĨch tras§ch provozuje 

ochutn§vkov® st§nky s obļerstven²m a ochutn§vkou v²na.
15
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 Tematick® putov§n² [online]. 2011 [vid. 2011-10-8]. Dostupn® z: http://www.znovin.cz/tematicke-putovani 
15
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1.3   SWOT analĨza 
 

Jedn§ se o celkov® vyhodnocen² silnĨch a slabĨch str§nek podniku, jeho pŚ²leģitost²  

a hrozeb. SilnĨch str§nek by mŊla spoleļnost n§leģitŊ vyuģ²vat, ale hlavn²m smyslem 

zkoum§n² je nal®zat a rozv²jet pŚ²leģitosti.    

 

Tab. 2: SWOT analĨza firmy Znov²n Znojmo, a.s. 

Siln® str§nky (S) Slab® str§nky (W) 

¶ Tradice a zkuġenosti 

¶ Dobr® jm®no firmy 

¶ Kvalitn² produkt a ġirokĨ sortiment 

¶ KvalifikovanĨ person§l 

¶ Kvalitn² marketing a podpora 

prodeje 

¶ Marketingov® akce 

¶ Dostupnost spoleļnosti 

¶ Export do zahraniļ² 

¶ Z§vislost na dodavatel²ch 

PŚ²leģitosti (O) Hrozby (T) 

¶ Vstup na zahraniļn² trhy 

¶ Rozġ²Śen² okruhu z§kazn²kŢ 

¶ Stoupaj²c² obliba v²na 

¶ Vyuģit² fondŢ z EU 

¶ Dovoz levnĨch v²n 

¶ Z§vislost na klimatickĨch 

podm²nk§ch 

¶ Legislativn² pŚek§ģky 

¶ Zdraģov§n² energi² a pohonnĨch 

hmot 

Zdroj: Pr§ce autora 
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2 Spokojenost z§kazn²ka 
 

V t®to kapitole jsou vymezeny z§kladn² teoretick® pojmy definuj²c² z§kazn²ka, jeho 

oļek§v§n² a spokojenost. Jsou zde objasnŊny faktory, kter® spokojenost ovlivŔuj² 

a zpŢsoby jak spokojenost z§kazn²ka hodnotit a mŊŚit. V t®to souvislosti je pops§na 

technika mŊŚen² spokojenosti, jednotliv® metody sbŊru dat a d§le tak® koncepce tvorby 

dotazn²ku, kterĨ byl n§slednŊ vyuģit pro ¼ļely t®to pr§ce. 

  

2.1 Spokojenost a oļek§v§n² z§kazn²kŢ 
 

Pojem Ăspokojenost z§kazn²kañ bĨv§ ļasto mylnŊ interpretov§n a zamŊŔov§n s pojmem 

reklamace. Vedouc² pracovn²ci ļasto vŊŚ², ģe kdyģ jsou nulov® reklamace, jsou z§kazn²ci 

spokojen². Takov®to tvrzen² je vġak velice nebezpeļn®, protoģe reklamace je uģ samĨm 

vrcholem nespokojenosti z§kazn²ka. VĨzkumy nav²c ukazuj², ģe takovĨm zpŢsobem si 

stŊģuj² jen asi 4 % z§kazn²kŢ. Hlavn²mi dŢvody tak n²zk®ho poļtu reklamac², z celkov®ho 

mnoģstv² nespokojenĨch, je napŚ²klad pohodlnost a pŚ²liġn§ skromnost z§kazn²ka, kr§tk§ 

z§ruļn² lhŢta, doba ģivotnosti produktu, nebo tak® vŊk z§kazn²ka. Pr§vŊ tito z§kazn²ci, 

kteŚ² neuplatŔuj² reklamace, jsou pro spoleļnost nebezpeļn² t²m, ģe svou nespokojenost 

ventiluj² ¼stn² cestou pŚes sv® kolegy a zn§m®. Takov®to negativn² reference se nav²c ġ²Ś² 

aģ ġestkr§t rychleji, neģ dobr® jm®no firmy. Z tŊchto dŢvodŢ tedy nemŢģeme pŚijmout tezi 

o tom, ģe nulovĨ vĨskyt reklamac² znaļ² vysokou spokojenost z§kazn²ka.
16

 

ĂSpokojenost z§kazn²ka je souhrnem pocitŢ vyvolanĨch rozd²lem mezi jeho poģadavky  

a vn²manou realitou na trhu. Poģadavky z§kazn²ka jsou kombinac² jeho vlastn²ch potŚeb  

a oļek§v§n².ñ
17

 

Spokojenost z§kazn²ka s n§kupem totiģ z§vis² na pŚ²nosu produktu v porovn§n² s t²m, co 

z§kazn²k oļek§v§. Takto mŢģe dos§hnout hned nŊkolika stupŔŢ spokojenosti. V pŚ²padŊ, 

ģe pŚ²nos produktu nedos§hne oļek§v§n², je z§kazn²k nespokojen. Pokud ovġem vġechna 

z§kazn²kova oļek§v§n² produkt splŔuje, je spokojen. Pokud je pŚedļ², bude velmi spokojen 

nebo nadġenĨ. Oļek§v§n² jsou pŚitom zaloģena na vġech zkuġenostech z minulosti, na 

                                                           
16

 NENADĆL, J., MŊŚen² v syst®mech managementu jakosti, s. 62-63. 
17

 NENADĆL, J., MŊŚen² v syst®mech managementu jakosti, s. 63. 
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n§zorech bl²zkĨch, nebo na informac²ch z okol² a reklamy. Hladina oļek§v§n² proto mus² 

bĨt nastavena velice opatrnŊ. PŚi velice n²zk® hladinŊ oļek§v§n² jsou sice spokojen² ti, co 

nakupuj², ale nepŚil§kaj² se nov² nakupuj²c². Naopak pŚ²liġ vysok§ oļek§v§n² vedou ke 

snadn®mu zklam§n².
18

 Kotler d§le tvrd², ģe pouze spokojenĨ z§kazn²k mŢģe snadno mŊnit 

dodavatele, pokud dostane lepġ² nab²dku. Ti, kteŚ² jsou velmi spokojeni, znaļku tak ļasto 

nemŊn² a nadġen² z§kazn²ci si uģ vytv§Ś² emocion§ln² vazbu na produkt nebo sluģbu. 

TakovĨ z§kazn²k vytv§Ś² pro firmu Śadu pŚ²nosŢ, je m®nŊ citlivĨ na zmŊnu ceny, zŢst§v§ 

vŊrnĨ delġ² dobu a tak® ġ²Ś² dobr® jm®no firmy. Vznik§ loajalita z§kazn²ka.
19

 

V z§vislosti mezi rozd²ly vn²man® m²ry uspokojen² lze definovat tŚi z§kladn² stavy 

spokojenosti: 

1. PotŊġen² z§kazn²ka ï poskytnut§ hodnota pŚevyġuje pŢvodn² pŚedstavy  

a oļek§v§n² z§kazn²ka. Ten je v²ce neģ spokojen s t²m, co obdrģel. Tato situace 

je ovġem velice vĨjimeļn§.  

2. Naprost§ spokojenost z§kazn²ka ï vġechny poģadavky z§kazn²ka byly n§kupem 

uspokojeny a jedn§ se tedy o naprostou shodu mezi potŚebami a oļek§v§n²m  

a vn²manou realitou. 

3. Limitovan§ spokojenost ï realita nen² pro z§kazn²ka totoģn§ s jeho pŚedstavami 

(tento rozd²l je oznaļen na obr. 8 hodnotou X) a jeho oļek§v§n² jsou pŚ²liġ 

vysok§.
20
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 KOTLER, P., Marketing management, p. 144. 
19 KOTLER, P., Modern² marketing, s. 538-539. 
20

 NENADĆL, J., MŊŚen² v syst®mech managementu jakosti, s. 63-65. 
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Zdroj: NENADĆL, J., MŊŚen² v syst®mech jakosti, s. 64. 

Obr. 7: Model spokojenosti z§kazn²ka 

 

Spokojenost z§kazn²ka, definovanou jako souhrn pocitŢ, je tak® moģno kvantifikovat 

a vyhodnocovat. Jestliģe bude zaveden pojem Ăm²ra spokojenosti z§kazn²kañ, kterĨ ud§v§ 

mŊŚitelnou ¼roveŔ z§kazn²kova vn²m§n², bude obecnŊ platit, ģe 

MSZ = f(X), 
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kde MSZ je oznaļen² pro m²ru spokojenosti z§kazn²ka a X je rozd²l mezi poģadavky  

a re§lnou hodnotou.
21

 

Vysok§ m²ra spokojenosti (MSZ) znaļ² vŊrnost a loajalitu z§kazn²ka. Tyto pojmy se 

vġak nesm² zamŊŔovat. Podle Nenad§la ĂPojem Ăloajalita z§kazn²kañ je definov§n jako 

zpŢsob chov§n² z§kazn²ka, projevuj²c² se na trhu zejm®na dvŊma dŢsledky: opakovanĨmi 

objedn§vkami a pozitivn²mi referencemi do okol²ñ.
22

 

 

2.2 Definice z§kazn²ka 
 

V dneġn² dobŊ je z§kazn²k pro firmu stŊģejn²m bodem. Proto je dŢleģit® si nejprve 

definovat, kdo je pro firmu z§kazn²kem, jak s n²m nav§zat trvalĨ vztah a maximalizovat 

jeho spokojenost.  

Tato na prvn² pohled jednoduch§ definice mus² bĨt v dneġn² dobŊ pro firmy prim§rn² 

z§leģitost². Ļasto vġak doch§z² k nedorozumŊn² a myln® interpretaci. Pochopen²m toho, 

kdo je pro firmu z§kazn²kem je zcela z§sadn², aby bylo vŢbec moģn® zkoumat m²ru jejich 

spokojenosti. Na to, kdo je oznaļov§n pojmem Ăz§kazn²kñ, existuje hned nŊkolik n§zorŢ. 

Nenad§l Ś²k§, ģe Ăpojmem Ăz§kazn²kñ je myġlen kdokoliv, komu odevzd§v§me vĨsledky 

vlastn²ch aktivitñ. Podle nŊj m§ i kaģdĨ z n§s celou Śadu z§kazn²kŢ, pŚi vykon§v§n² 

jak®koliv pr§ce. D§le se domn²v§, ģe lze vymezit ļtyŚi z§kladn² skupiny z§kazn²kŢ: 

a) Ăintern² z§kazn²ci, napŚ. dŊln²ci na n§sleduj²c²m pracoviġti, navazuj²c² vĨrobn² 

linky, kolegov®, pro kter® zpracov§v§me urļitou zpr§vu, resp. n§vrh, vlastn²k 

procesu, kterĨ naġe vĨsledky pouģ²v§ jako vstupy do svĨch procesŢ, apod., 

b) zprostŚedkovatel®, kam Śad²me obvykle sklady, velkoobchodn² organizace, 

dealery atd., 

c) extern² z§kazn²ci, tj. jin® organizace nebo fyzick® osoby, vyuģ²vaj²c² dodan® 

vĨstupy. Ne vģdy jsou ale koneļnĨmi uģivateli vĨstupŢ, 
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 NENADĆL, J., MŊŚen² v syst®mech managementu jakosti, s. 65. 
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d) koneļn² uģivatel®, tzn. ti, kteŚ² jsou fin§ln²mi spotŚebiteli naġich produktŢ (napŚ. 

restaurace jsou sice extern²m z§kazn²kem pro vĨrobce tal²ŚŢ, ale nejsou jejich 

koneļnĨm uģivatelem).ñ
23

  

Pojem z§kazn²k vġak mŢģeme definovat i jinĨmi zpŢsoby. NapŚ²klad Sp§ļil jej definuje 

takto: ĂS oblibou pracujeme s term²ny spotŚebitel nebo firemn² z§kazn²k. SpotŚebitelem 

oznaļujeme z§kazn²ka, kterĨ produkt potŚebuje pro uspokojen² sv® individu§ln² potŚeby, 

potŚeby sv® rodiny, zat²mco firemn² z§kazn²k buŅ pŚ²mo, nebo nepŚ²mo kupuje produkt, 

aby mohl s§m l®pe vyr§bŊt, obchodovat nebo poskytovat sluģby.ñ
24

 

 

2.2.1 ř²zen² vztahŢ se z§kazn²ky 

 

Snaha uspokojovat potŚeby z§kazn²kŢ rychleji a l®pe neģ konkurenti je v dneġn² dobŊ 

c²lem firem, kter® chtŊj² dos§hnout lepġ² pozice na trhu. S t²mto z§mŊrem se st§le v²ce 

vyuģ²v§ obchodn² strategie CRM (customer relationship management), neboli Ś²zen² vztahŢ 

se z§kazn²ky. To je ovġem st§le ļasto mylnŊ ch§p§no v omezen®m rozsahu, jako nŊjak® 

z§kaznick® centrum nebo sledov§n² servisn²ch poģadavkŢ z§kazn²kŢ. Komplexn² CRM 

vġak umoģŔuje Ś²dit nab²dku produktŢ a sluģeb podle potŚeb jednotlivĨch z§kazn²kŢ.
25

 

C²lem Ś²zen² vztahŢ se z§kazn²ky nen² maxim§ln² zvyġov§n² trģeb, ale vytv§Śen² 

trvalĨch vztahŢ se z§kazn²ky. Tento pŚ²stup je zaloģen na kooperativn²m vztahu mezi 

z§kazn²kem a spoleļnost² a vybudov§n²m takov®ho vztahu z²sk§vaj² obŊ strany.
26

 

Mezi dalġ² pŚ²nosy CRM patŚ² schopnost analyzovat a pŚedv²dat chov§n² konkr®tn²ch 

z§kazn²kŢ v rŢznĨch situac²ch. Toho se d§ vyuģ²t pro vĨbŊr vhodn® nab²dky produktu, 

spr§vn® c²len² na jednotliv® segmenty z§kazn²kŢ, ļi dokonce na konkr®tn² klienty.
27

 

Vztah se z§kazn²kem vznik§ na z§kladŊ Śady setk§n² a nezbytn® pŚedpoklady pro dalġ² 

rozvoj tohoto vztahu je opravdov® vz§jemn® pŢsoben² a c²len® vytv§Śen² vztahu, kterĨ je 
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pro obŊ strany pŚ²nosem. C²lem pro firmu jiģ nen² bĨt z§kazn²kovi nabl²zku, ale pŚ²mo se 

z§kazn²kem Ăģ²tñ.
28

  

 

F§ze vztahu se z§kazn²ky 

 

ř²zen² vztahu se z§kazn²ky proch§z² zpravidla nŊkolika f§zemi (viz obr. 7) a zaļ²n§ 

vytvoŚen²m image u potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. Iniciativa pŚi navazov§n² kontaktu mus² vģdy 

vych§zet ze strany podniku. Po ¼spŊġn®m nav§z§n² kontaktu doch§z² v dalġ² f§zi k jeho 

rozv²jen² a konsolidaci. V pŚ²padŊ, ģe vztah nem§ pro jednoho nebo oba partnery (z§kazn²k 

a podnik) stoupaj²c² hodnotu, n§sleduje jeho ¼padek a ukonļen².  

Ukonļen² vztahu mŢģe bĨt iniciov§no ze strany z§kazn²ka, napŚ²klad v pŚ²padŊ, ģe 

pŚestane m²t z§jem o dalġ² vĨmŊnu hodnot s podnikem. Pokud ovġem z§kazn²k nen² 

perspektivn², nepŚin§ġ² do podniku zisk a jeho ztr§ta nepŚedstavuje ģ§dn® dalġ² ¼jmy, mŢģe 

vztah ukonļit i s§m podnik. V tomto pŚ²padŊ nen² udrģov§n² vztahu ekonomicky 

smyslupln®. VĨjimkou jsou ovġem situace, kdy se jedn§ o reprezentativn²ho z§kazn²ka.
29

  

Zdroj: WESSLING, H., Aktivn² vztah k z§kazn²kŢm pomoc² CRM, s. 18. 

Obr. 8: Jednotliv® f§ze vztahu 
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2.3 MŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ 
 

K dŢkladn®mu a systematick®mu zvl§dnut² mŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢ je tŚeba 

dodrģet urļitou metodiku a realizovat nŊkolik z§kladn²ch krokŢ. Nenad§l je definuje takto: 

1) Ădefinov§n², kdo je pro firmu z§kazn²kem, 

2) definov§n² poģadavkŢ z§kazn²kŢ a znakŢ jejich spokojenosti, 

3) vĨbŊr vhodn® metody sbŊru dat,  

4) stanoven² velikosti vĨbŊru (tzn. vzorkov§n² z§kazn²kŢ), 

5) n§vrh a tvorbu dotazn²ku k mŊŚen² spokojenosti z§kazn²kŢñ.
30

 

Prvn² krok t®to metodiky ï definice z§kazn²ka, je pops§n jiģ v pŚedchoz² kapitole 2.2, 

proto je n§sleduj²c² popis vŊnov§n dalġ²m krokŢm metodiky mŊŚen² spokojenosti 

z§kazn²kŢ. 

 

2.3.1  Definov§n² poģadavkŢ z§kazn²kŢ a znakŢ jejich spokojenosti 

 

Hned potom co si firma vyjasn², u kter® skupiny z§kazn²kŢ bude prov§dŊt mŊŚen² 

spokojenosti, bude moģn® definovat poģadavky z§kazn²kŢ a znaky jejich spokojenosti. 

Nenad§l d§le Ś²k§: ĂPod pojmem Ăpoģadavek z§kazn²kañ pŚitom budeme ch§pat 

transformaci hlasu z§kazn²ka do formulac² srozumitelnĨch dodavateli, obsahuj²c² potŚeby 

a oļek§v§n². PotŚeby jsou uģitky, jeģ maj² bĨt urļitĨm produktem naplnŊny (napŚ. potŚeba 

bĨt dopraven do zamŊstn§n²), oļek§v§n² pak poģadavky tĨkaj²c² se takovĨch charakteristik, 

jako jsou ļas, ¼plnost, frekvence, rozptyl apod. (napŚ. bĨt dopraven do zamŊstn§n² dennŊ 

do urļit® hodiny).ñ
31
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Poģadavky z§kazn²kŢ pak mohou bĨt ļlenŊny podle rŢznĨch hledisek. Zaj²mavĨm 

zpŢsobem je tato problematika pops§na podle Kana, kterĨ poģadavky ovlivŔuj²c² m²ru 

spokojenosti z§kazn²ka vymezuje do tŚ² skupin (viz obr. 9). 

¶ Bonb·nky ï mal§ skupina poģadavkŢ, kter® nesniģuj² re§lnou spokojenost 

z§kazn²ka v pŚ²padŊ, ģe je nedostane. Pokud jich ovġem vyuģije, zaģije z§kazn²k 

stav pŚ²jemn®ho vzruġen² a jeho spokojenost rychle roste. 

¶ SamozŚejmosti ï velk§ skupina poģadavkŢ souvisej²c²ch s plnŊn²m funkce 

dan®ho produktu. KaģdĨ z§kazn²k pŚece oļek§v§, ģe napŚ. vysavaļ bude 

odstraŔovat ġp²nu z podlahy a ļ²m v²ce je poģadavek splŔov§n, t²m v²ce je 

z§kazn²k spokojen. 

¶ Nutnosti ï opŊt mal® mnoģstv² poģadavkŢ, jejichģ neplnŊn² vede aģ ke ztr§tŊ 

z§kazn²kŢ. Pokud jsou plnŊny, maj² jen nepatrnĨ vliv na spokojenost 

z§kazn²ka.
32
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Zdroj: NENADĆL, J., MŊŚen² v syst®mech managementu jakosti, s. 69. 

Obr. 9: KanŢv model spokojenosti z§kazn²ka 

 

Jestliģe jsou definov§ny poģadavky z§kazn²ka, mohou bĨt n§slednŊ definov§ny i znaky 

jeho spokojenosti. 

ĂJsou to mŊŚiteln® a nemŊŚiteln® znaky zajiġŠuj²c², ģe poģadavky z§kazn²kŢ budou 

splnŊny, a pŚ²mo podmiŔuj²c² m²ru jeho vn²m§n² dan®ho vĨrobku nebo sluģby.ñ
33

  

Pozn§n² znakŢ spokojenosti je dŢleģitĨm krokem pr§vŊ proto, ģe d²ky nim je moģn® 

pŚev®st souhrn pocitŢ z§kazn²kŢ do ļ²seln® formy.  
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