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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tuto bakaldfskou praci jsem rozdélila na dvé c¢asti teoretickou a analytickou.
V teoretické Casti jsem se snazila zpracovat literarni poznatky z marketingové oblasti
spokojenosti zakaznikll. Zdroje, ze kterych jsem Cerpala byly odborné marketingové a

vinafské publikace, vinafské ¢asopisy a v neposledni fad¢ internetové stranky.

V analytické Casti jsem vyhodnotila vysledky dotaznikového Setfeni a konkrétné
rozebrala, kazdy faktor spokojenosti uvedeny v dotazniku. Faktorli spokojenosti bylo
celkem tfindct a v zavéru kazdého bodu jsem se pokusila firmé navrhnout doporuceni,
kterd by vedla k vyssi spokojenosti jejich zakaznikl. Firmé bych chtéla doporucit, aby mé
navrhy zrealizovala v praxi, protoze je to jedno zfteSeni, jak zvySit spokojenost jejich

zékaznikl a tak si vytvofit okruh vérnych a stalych odbérateli.

Abstrakt ve svétovém jazyce

I have divided this Bachelor’s degree work into two parts, namely theoretical and
analytical. In the theoretical part I've tried to elaborate on literary information from the
marketing field of customer satisfaction. The sources used were technical marketing and
wine-making publications, wine-making magazines and information taken from various

websites on the Internet.

In the analytical part ['ve assessed the survey results and have concretely analyzed
each factor of satisfaction in the survey. The satisfactions factors were thirteen in all and in
the conclusion I have tried to make recommendations to the company which would help
lead to greater customer satisfaction. I would like to recommend that the company put my
suggestions into practice because it is one of the solutions as to how to increase their

customer satisfaction, thus helping to create a loyal and solid customer base.

Na zacatku moji prace bych rdda podékovala vedoucimu bakaléaiské prace panu
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UvVOoD

Podnikatelské prostfedi prochazi v poslednich letech zdvaznymi zménami. Nejenze
nabidka vétSiny komodit prevySuje poptavku, ale konkurencni prostiedi se stale vice
globalizuje a do podnikdni zasahuji nové momenty souvisejici s rozvojem pocitacovych
a komunikacnich technologii. Jestlize pocatek devadesatych let byl ve znameni
reengineeringovych projektl, jejichz cilem bylo radikalné zhospodérnit vSechny provozni
¢innosti, potom na pocatku nového tisicileti uspésné firmy vyvijeji takové aktivity, které
povedou k rozsiteni jejich vykond. Namisto usili o uspornost uptednostiiuji rozvoj svych

trzeb formou extra piinosu pro zékaznika — nabidkou extra pfidané hodnoty.

[Storbaka, Lehtinen 8, str. 9]

Casto si ani neuvédomujeme jak je sociadln¢ — ekonomicka realita slozitd a hlavné
jak siln¢ ovliviiuje na$ kazdodenni zivot. Proto bychom se méli naucit ji poznavat

vvvvvv

predevsim situaci na trhu — tedy své zdkazniky a konkurenty. [Foret, Stadvkova 9, str. 9]

Zékladnim problémem dnesSnich podnikli neni nedostatek zbozi, nybrz nedostatek
zakaznikl. VétSina svétovych vyrobnich odvétvi dokaze vyrobit mnohem vice zbozi, nez
kolik jej svétovy spotiebitelé mohou koupit. Nadvyroba je dasledkem toho, ze se
jednotlivy konkurenti snazi rozsifit trzni podily rychleji, nez to umoziuje trh. Tento stav

zpusobuje hyperkonkurenci.

Konkuren¢ni podniky, které se zoufale snazi ptilakat zakazniky, snizuji ceny
a nabizeji rizné vyhody. Tyto strategie v kone¢ném dusledku zpasobuji pokles ziskového
rozpéti, nizsi zisky, tpadky nékterych podnikii. Odpovedi na otdzku, jak konkurovat jinak
nez prostiednictvim ceny, je marketing. Vzhledem k nadmémé kapacit¢ je uloha
marketingu stale dilezitéjsi. Marketing predstavuje odd€leni vyrabéjici zakazniky. [Kotler

10, str.11]
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Cilem bakalafské prace je zjistit spokojenost zdkaznik Vinafstvi Petr Biza a to jak
z hlediska zpracovani teoretickych zdrojii, tak z hlediska firemni praxe. Nejprve bude
proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni s osobnim kontaktem.
Potom bude nasledovat vyhodnoceni dotaznikii a analyza jednotlivych faktorii
spokojenosti a na zavér prace navrhnu firm¢é doporuceni, kterd zvysi spokojenost jejich

zékazniku.

Na zéklad¢ zjisténych informaci, budou vysledky vyzkumu zpracovany
a vyhodnoceny. Zavérem této bakalaiské prace se pokusim firmé¢ vymezit urcita
doporuceni a navrhy, které by ji pomohly ke zvySeni spokojenosti jejich zakazniki, ziskani
novych odbérateli coz by vedlo ke zvySeni jejich ro¢nich trzeb a v neposledni fadé k

posileni jejich pozice na trhu s vinem.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing patii k zdkladnim funkcim firmy, kterd pracuje v trznim prostfedi dnes
Jiz nestoji otazka, jestli bude firma vykonavat marketingovou funkci, ale jak efektivné ji
umi naplnit. Efektivnost marketingu tésné souvisi s informacemi, se kterymi pracuje. Praveé
schopnost firmy ziskat spolehlivé informace potfebné v Case tvorby rozhodnuti, rozdéluje

firmy do dvou kategorii: firem dlouhodobé uspésnych a netuspésnych. [Bures 6, str. 7]

Marketing se zabyva zejména tématem ,atraktivit“. Zakaznik nehledd produkt,
ktery je levnéjsi nez ostatni, ale ktery je atraktivnéjsi. Marketing je dalezity vzdy, kdyz je
nabidka vys§i nez poptavka (coz plati v trznim hospodafstvi témét ve vSech oborech).

Zékaznik je kral s totaln¢ kvalitnim servisem. [Krska 13, str. 284]

Marketing zahrnuje vSechna opatteni, podporujici odbyt, a ne jenom reklamu.

Pozornost je vénovana vice oblastem:

Strategie vyroby [Steidl 15, str. 284]
» Je vyrabény produkt prodejny?
* (Odpovida nabidka (obsah a prezentace) ptani zdkaznika?
» Je bran ohled na ménici se ptani zakaznika?

* Je bran ohled na zmény trhu?

1.1 Role a ulohy marketingu

Role marketingu nespociva uz jen v tom, Ze priabézné umistuje na trh to, co se
nakoupi nebo vyrobi naopak, nakoupit nebo vyrobit se musi to, co zdkaznik momentalné
pozaduje, a navic bez zaruky, e se jeho pozadavky nahle nezméni. Ulohou marketingu
neni v soucasné¢ dobé jen v€asné predvidani zmén v poptdvce, ale také koordinovani
pohotové reakce celé firemni organizace na tyto zmény. Marketing jiz neni poduskou,

ktera tlumi narazy trhu na firemni organizaci naopak, ¢im rychleji a diiraznéji je marketing
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schopen pienaset tyto nazory jako impulsy na celou organizaci, tim vyssi je stav jeji
pohotovosti

a neakceschopnosti.

Jasn¢ definovand marketingova filozofie je, dikladnd znalost trhu, organizace
podiizend marketingové strategii, dostatecny ptedstih v rozhodovani a dislednd finanéni
mefitelnost pfinosu marketingovych aktivit jsou zakladnimi kameny fungovani totalné

marketingové fizené firmy. [Majaro 2, str. 7]

1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Sam
o sob¢, bez vazby na ostatni marketingové cinnosti, prostfednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to 1 opacné: bez marketingového

vyzkumu si nelze predstavit uspésné marketingové fizeni. [Piibova 1, str. 11]

Marketingovy vyzkum je disciplina vychézejici z fady poznatkli védnich oborti —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné si vybudovala sviij specificky systém metod postupii pro praci s marketingovymi
informacemi, ktery se neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti na vyvoji téchto védnich

oborti. [Ptibova 1, str. 13]

1.3 Zpisob dotazovani

Dotazovani miize probihat jako osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.
Osobni dotazovani u nés prevazuje, protoZze ma fadu prednosti. Patfi mezi n¢ vysokd mira
navratnosti, reprezentativnost Setieni a moznost dotazovat se na obsahové ndro¢na témata.
S vyhodami osobniho dotazovani jsou ovSem spojeny vys$$i naklady, naroc¢nost na

tazatelskou sit’ i celkovou organizaci praci v terénu.
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Pisemné dotazovani je vhodné pro dotazovani takovych soubort, které jsou zainteresovany
na odpovédi, které téma dotazniku zajima. Pisemné dotazovani lze také s vyhodou
vyuzivat v Setfeni pro ucely piedvyzkumu, mapovani situace, kdy jde o ziskdni Siroké

planety nazord, zkuSenosti, naméta.

Telefonické dotazovani se stavaji v naSich podminkach stile Castéji vyuzivanou
metodou zejména proto,Zze se objevuji profesionalni organizace, které maji pro tento
zpusob dotazovani Skolené pracovniky a vhodnou techniku. Nevyhodou telefonického
dotazovani v naSich podminkach je nedostacujici telefonni sit’, ktera mize zejména u
domacnosti omezovat moznost vybéru vzorku respondenttl. Je velmi vhodné pro kratkeé,

rychlé, orientacni hovory. [Pfibova 1, str. 76]

Obecné zasady tvorby dotazniku:

Cely postup tvorby dotazniku lze pro nazornost rozdé¢lit do nékolika etap, které
charakterizuji posloupnost praci, které vSak nejsou od sebe striktn¢ oddélené a navzéjem se

podminuji. [Pfibova 1, str. 75]

= Vytvofeni seznamu informaci, které¢ ma dotazovani ptinést.
= Urceni zpisobu dotazovani.

= Specifické cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.
» Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace.

= Konstrukce celého dotazniku.

= Pilotaz.

Pii tvorbé jednotlivych otazek je nutné zvazovat dvé hlediska: [Piibova 1, str.
77]

= Jakou funkci v dotazniku dana otazkami.
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= Jakym zptsobem ji polozit, aby odpoveéd’ na ni pfinesla piesné tu informaci, kterou

potiebujeme.
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2 CENAA CENOVA POLITIKA

Cena je jednim z rozhodujicich prvkti marketingového mixu. V tomto ohledu se
jedna o mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovniki marketingu muze stat
vSestrannym nastrojem, dlouhodobé ovliviiujicim uspéch firmy. Cenova politika ma
vyrazny vliv na zisk. Soucasn¢ vSak cena ovliviiuje 1 psychologické reakce a chovani. Ty
ovliviuji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz plsobi na umisténi

produktu na trhu.

Je tfeba zduraznit, Ze cena je kvantitativni ukazatel a na rozdil od ostatnich prvka
marketingového mixu ma vyhodu vtom, Ze muize byt snadno ménéna, cozZ ma
bezprostfedni dopady. Vyvinout novy produkt, zorganizovat reklamni kampan nebo

inovovat produkt zabere mnoho €asu, ale zménit cenu lze velmi rychle.

Dtlezitost a slozitost cenové tvorby je takova, Ze si to vyzaduje hlubsi zkoumani.
Cenova rozhodnuti nemohou byt pfijimana izolované. Vzdy musi byt v souladu se
strategickym prostfedim firmy a s realitou trhu. Cena, ktera spliuje strategickd kritéria
firmy, ale nespliiuje o¢ekavani trhu, je cenou Spatnou, stejné jako cena, ktera vyhovuje

zakaznikovi, ale nespliiuje komeréni potteby firmy. [Majaro 2, str. 119]

2.1 Cena a zivotni cyklus vyrobku

Produkt prochézi fadou stadii od uvedeni na trh, ptes rychly rist, zralost, nasyceni
trhu a pokles vyroby. Béhem kazdé faze se obvykle uplatiiuje rozdilnd cenova filozofie.

Cenova politika je produkt novy nebo pro produkt, ktery prochdzi stadiem prudkého rastu

2.1.1 Uvedeni na trh

V tomto stadiu se jedna o novy produkt, ktery je na trhu velmi malo zndmy nebo se

na néj pohlizi sur€itou nediverou, vzhledem k jeho originalité. At jiz jsou divody
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jakékoliv, obrat je nizky, protoze jen nékolik zdkaznikli je ochotno si produkt koupit

a otestovat jej a zjistit tak, zda spliiuje jejich ocekavani.

2.1.2 Rychly rist

Rychly rast je velmi dobrym obdobim v zivotnim cyklu produktu. Zakaznici musi
pocitovat, ze dostali ur€itou protihodnotu za své penize a cena musi odrazet tento
pfedpoklad. Prodejci si v tomto obdobi musi uvédomit, ze stadium rychlého rdstu jim
umoznuje sledovat ptijatelnost produktt pro trh. Je to rovnéz obdobi, kdy je mozné zahajit
planovani v souboru nehmotnych zlepSeni, kterd mohou obohatit zakladni produkt a dat

mu uréitou konkurenéni vyhodu a tim snizit tlaky na cenu. [Majaro 2, str. 129]

2.1.3 Stadium zralosti

Ve stadiu zralosti musi firma pfemyslet méné€ o rozsifovani vyroby a zvySovani
zacCit pouzivat svoji cenovou politiku pro obranné ucely, aby zajistila udrzeni segmentu

trhu, ktery je stale ziskovy.

2.1.4 Nasyceni trhu

V tomto obdobi jsou trzby zdanlivé stabilni nebo se objevuje mirny pokles, ktery
signalizuje konecnou fazi. V tomto obdobi nelze cenovou politiku stanovit bez jasného
vztahu k politice firmy, kterd rozhoduje o budoucnosti produktu a jeho diilezitosti v ramci
portfolia. Je velice obtiZzné vypracovat cenovou strategii bez zahrnuti vSech vstupl
z oddéleni vyzkumu a vyvoje. Pokud je zavedeni nového produktu pravdépodobné,
cenova politika musi vychazet z konecného a nakladové pfijatelného vyuziti ,,dojné

kravy*.
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2.1.5 Pokles obratu

V tomto stadiu se obrat snizuje az do té doby, kdy firma rozhodne, ze produkt jiz
neni nadale na trhu udrzitelny, a stdhne jej. Stazeni produktu ztrhu vyzaduje urcité
marketingové dovednosti. Zakaznik, ktery je stile loajalni k zastaralému produktu, si
nebude piat, aby se jeho dodavky zastavily. Cenova politika nepomize snadnému stazeni
produktu z trhu. Musime mit neustdle na paméti, ze zklamani zdkaznici v tomto stadiu

mohou mit dlouhodoby vliv na image a celkovou spokojenost. [Majaro 2, str. 130]

2.2 Urdovani prijatelné ceny

Nalezeni piijatelné ceny vyzaduje porovndni uzitnych vlastnosti a cen
konkuren¢nich vyrobkli a danym vyrobkem firmy. Jednou z dalSich moznosti, jak nalézt
pfijatelnou cenu, je prezentovat vlastnosti daného vyrobku vcetné navrhované ceny
vybérovému souboru potencidlnich zdkaznikli a zeptat se jich, zda jim navrhované cena
pripada ptfiméiend, nebo vysoka. Pro pfijeti navrhované ceny staci, kdyz alesponi polovina

respondentli odpovi, Ze je cena piijatelna.

Jestlize vyrazna vétSina respondentli odpovi, Ze je cena pfijatelna, mize firma
dokonce uvazovat o jejim zvySeni. Naopak, kdyz vyrazna vétSina respondentii odpovi, ze
je cena vysoka, musi firma uvaZovat o jejim snizeni. Cim 1épe odpovi cena predstavé
zakaznikd o jeji prijatelné vysi, tim vice je spokojen a tim vys$$iho objemu prodeje lze

dosahnout. [Cooper, Lane 7, str. 112]

2.2.1 Rabaty, slevy

Cenova politika musi byt oteviend, jasna transparentni. Dnes uz ceny nejsou
zadnym tajemstvim. Kazdy ze zdkazniki musi védét, kolik plati a pro¢. Diive nebo pozdéji
si odbératelé ceny (slevy) feknou a pokud poznaji, Ze cenova politika neni v potradku, tak
to na vinafe vrhne velmi Spatné svétlo. Pii vnimani ceny jsou kromé vlastni ceny vyrobku

dalezité dalsi faktory — zejména slevy (rabaty) a servis (dovoz, poradenstvi).
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wewvr

vinotéky. Od toho se také odviji cena. Sluzby, napi. nadstandartni osobni pfistup
k zakazniklim, doporucend jidla k vinim, Skoleni pro prodejce atd. pfinasi naklady. Tyto

naklady na servis je tfeba mit zakalkulovany v cené.

2.2.2 Tvorba ceniku

U vinait, kteti alespont mens$i ¢ast produkce prodavaji pfimym odbératelim (,,ze
dvora®) doporucuji, aby v ceniku uvadéli zakladni, ,,spotiebitelské” ceny, tedy ceny platné
pro konecné spotiebitele pii drobném ndkupu vinafe ve sklepé (firemni prodejné). Tato
cena by méla také zhruba odpovidat doporucené prodejni cené v obchodech s vinem
(vinotékach). Prodejni cenu kone¢nému zdkaznikovi ve sklepé bereme tedy jako 100%.
Pokud zékaznik plati 100%, odménujeme ho dodate¢nymi sluzbami - ochutnavkou zdarma,

poradenstvim atd.

Obchodnikiim a gastronomii se ddvd samoziejm¢ cena niz$i, aby konecnd cena
u obchodnika korespondovala s cenou vinate. Pokud by tomu tak nebylo, tak by zdkaznici
vino obchodnika ochutnali, nechali si od n¢j udélat servis, mozna koupili par lahvi, ale
potom by si jezdili pro vino pfimo k vinafi. Kratkodob¢ to miize byt pro vinaie vyhodné,
ale dlouhodobé¢ to nemtize fungovat — obchodnik pfestane s timto vinafem spolupracovat

a prejde k jinému vinafi, ktery mu nabidne dobré rabatové podminky. [Krska 12, str. 37]
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3 REKLAMA A PROPAGACE

Pod pojmem ,, propagace ,, rozumime jakoukoliv metodu pouzitou ke zvySeni
odbytu. Uméni reklamy a propagace spoc¢iva v tom, jak zasahnout co nejvétsi pocet Vasich
moznych cilovych trhii pfi hospodarnosti prostfedkli na to vynaloZenych. Dilezité je

piedat poselstvi. K propagaci Vaseho podniku musite znat odpovédi na tyto otazky:

[Cooper, Lane 7, str.116]

* Kdo jsou Vasi dne$ni a mozni budouci zékaznici?

= Jaké mate cile? Zvysit odbyt? Uvést na trhovy vyrobek? Vytvofit obraz Vaseho

podniku?

= Nacasovani je v reklam¢ velmi dulezité. I dobra propagace selze, je-li Spatné

nacasovana.
= Jaky specificky vyrobek nebo sluzbu nesnazite prodat? Co je na nich jedine¢ného?

= Jak ptedate své poselstvi?

Kazdodennich 97% reklamnich spotl je brzy zapomenuto. Dulezité je vytvofit
nezaménitelnou identitu (znacku), ktera se odliSuje od ostatnich zajemcii o trh a kterou
konzument pfijme a rozpozna. Zadna reklama nemiize pojmout sou¢asné viechny vrstvy
spotfebitele. Proto musi byt zaméfena na vybranou skupinu zdkazniki a pro zakaznika

sympatickd. Reklamou Ize sledovat rozdilné cile: [Seidl 15, str. 284]

* Maji byt ziskani novy zakaznici?

= Mz se zlepsit odbyt konkrétniho produktu?
*  Ma se zvysit podvédomi o podniku?

= Ma4 byt uveden na trh novy produkt?

» Ma byt zdkaznik ,jen” ujiStén o svém spravném rozhodnuti pro zakoupeni

vyrobku?
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Dobré vyrobky stejné jako vynikajici mysSlenky jsou ptredem ztraceny, pokud
»~mluvite do zdi*. I skvéle promysleny reklamni slogan nebo poselstvi nenalezne odezvu,
jestlize neoslovi cilové zakazniky. Spatné cilena reklamace stava neefektivni a niéi
znanou Cast penéz investovanych do propagace. Dobry marketingovy manazer se

vyznacuje tim, Ze spravn¢ identifikuje cilové zakazniky, urci, jak je oslovit a co jim sdélit.

[Cooper, Lane 7, str. 116]

3.1 Rozpocet reklamy a propagace

Reklama propagace stoji penize a podnikatel vymel pevné vzdorovat impulsu Setfit
na reklamé a propagaci, kdyZ poklesne odbyt. Mnoho malych firem v Anglii se domniva,
ze reklama je plytvani penéz, zejména kdyz na ni vynakladaji penize bez viditelného
vysledku, kdyz ji pouzivate podle urcitych pravidel a pouzivate urcitou techniku. [London

3, str. 52]

3.2 Pusobeni reklamy na zikaznika

Dtlezité nenalézt spravnou cestu jak pusobit na zakaznika. Reklamni odbornici
zjistili, Ze inzerat pouzivajici spravny zpusob plisobeni na zakaznika, je sto pfinést
devatenactindsobné vyssi odbyt nez podobny inzerat stejného rozsahu, s obdobnou
fotografii a ve stejné publikaci. Oba inzeraty mohou mit peclivé propracovany text, ale ten

uspésny se ,,trefi zdkaznikovi do noty* a ten netispésny ne.

Kdyz si stanovite svijj cil, musite se také rozhodnout, jak sestavite svoji propagacni
kampaii tj. soubor reklamnich a propagacnich metod, které budete pouzivat. Pro maly
podnik by byly urcité druhy reklamy bezicelné a byly by jen plytvanim penézi. Nejlepsi
media pro malého podnikatele jsou ta, jejichz Ctenafi nebo posluchaci zcela jasné patii do

vaSeho cilového trhu a jeho nakupnich zvyku. [London 3, str. 53]
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3.3 Planovani reklamni kampané
Mezi hlavni prvky efektivni kampané patii: [Cooper, Lane 7, str. 116]
* Cileni.
* Planovéani.
* Volba médii.

= Tvofivost.

Vlastni reklamni planovaci proces zahrnuje tyto etapy (jejich potradi lze podle

potieby ménit):

= Urceni reklamnich cilti.

= Urceni zdjmové skupiny osob.

» Urceni komunikaénich prostredki.

= Nacasovani reklamy.

»  Vybér cilovych segment.

» Umisténi a velikost reklamy.

* Plan implementace reklamni kampané.

= Sestaveni prehledu uzitnych vlastnosti produktu.

= Zahajeni kampang.
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4 ZAKAZNIK

V pojeti a v postoji k nékterym dalSim prvkim marketingového mixu, popiipadé
marketingovych instrumentarii, poskytuje mysleni a dilo Tomase Bati mnoZzstvi podnétt.
Kdybychom méli charakterizovat ten nejvaznéjsi a nejvyznamnéjsi, musime pfipomenout
ulohu zdkaznika v Batové podnikatelské a obchodni filozofii, kde jeho myslenky jsou

naprosto nové, pavodni, tvlirci a nezastaravajici.

Zakaznik byl pro T. Batu stiedem veSkeré obchodni politiky. Cekota piSe, ze
z principu ,, rozkaz zakazniktv jest svaty “, ktery byl publikovan dva roky poskoceni prvni
svétové valky, se stalo u Bati jakési nabozenstvi. Nejen $¢f a nejen vedouci pracovnici

firmy, ale zaméstnanci se ucili tomu, Ze ,, nd§ zékaznik je nas pan . [Bures 4, str. 140]

4.1 Principy péce o zakazniky

Principy péce o zdkazniky prosly v prubéhu let mnoha zménami. Znalost téchto
principt usnadnuje formovani u€inné péce o zdkazniky. ZkuSenosti ukazuji, Ze naklady na
ziskani novych zakaznikl jsou pfiblizné tfinactkrat vétsi nez naklady na udrzeni zdkaznikt
stavajicich. Z toho je zfejmé, ze mnohem efektivnéj$i neudrzet vérnost svych zdkaznika
a presvédcovat je o vyhodnosti opakovanych nakupli nez systematicky vyhledavat

zakazniky nové.

4.2 Potieba udrzeni stalych zakazniku

S ristem konkurence a poctu substitucnich produktli roste i potfeba udrzovani
stalych zdkaznikii. Pfitom nelze pochybovat o tom, ze zakaznici maji obecné tendenci
vyhledavat ty firmy a ty vyrobky, které jsou schopné nejlépe uspokojit jejich potieby

a prani za ptijatelné ceny. [Cooper, Lane 7, str. 133]
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4.3 Specifické standardy péce o zakazniky

Vedouci firmy kladou v soucasnosti stile vice diirazu na ty aspekty péce

o zakazniky: [Cooper, Lane 7, str. 136]

= Usilovat o to, aby skutecné uspokojeni zakaznika ptekracovalo jeho ocekavani.
* Bleskové vyfizovat stiznosti zdkazniku.
= Byt si védom toho, Ze i vyjimecna péce je jenom péce.

= 100% uspokojeni po100 % doby.

4.4 Spokojeny zakaznik

Batovo heslo ,, na§ zdkaznik —nas pan “ bylo pozdéji v Japonsku i v Americe
nahrazeno heslem ,, zdkaznik je kral “. A konec¢né v posledni Ctvrtstoleti dvacatého stoleti

vice se prosazujicim heslem a marketingovym principem: ,, spokojeny zdkaznik *.

Marketingovy princip spokojeného zakaznika je nesporné piesnou reflexi
ekonomické situace vyspélych zemi a spravnou reakci marketingové politiky na situaci
s obrovskou nabidkou vSech komodit, nebyvalym néstupem trhu kupujicich, praxi masové

spotteby a bohuzel nékdy také masového plytvani.

4.5 Udrzeni si svého zakaznika

Ziskat nového zakaznika je mnohdy tvrdd a naméhava prace, ktera zabere hodné
Casu a energie i zkuSenému prodejnimu zastupci. Mnohem snazsi je takového téZzce
ziskaného zakaznika ztratit. Nékdy staci jen mali¢kost, kterd unikne pozornosti prodejniho
zastupce, a uz je tu katastrofa, ktera mize mit za nésledek napf. ztratu nékterého z
lukrativnich odbératelt. Stejné jako ma své zakonitosti vedeni obchodniho jednani, ma je

1 udrzeni ptizn¢ zdkaznikli. Ani zde se neobejde bez urCitého systému, ktery zajistuje
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automaticky to, na co je v lidské pfirozenosti zapominat, a tak nas chrani pted sebou

samymi. [Westwood 4, str. 140]

4.6 Péce o zakaznika

Pravidelny kontakt se zdkaznikem je zakladem pfistupu, jehoz cilem je udrzet si
zakaznika. Zékaznik ocekavd, Ze vaS zajem o jeho firmu neskon¢i v okamziku, kdy
podepise objednavku, ale e bude trvaly. Rika se tomu péée o zakaznika. Cim hlubsi je
zékazniklv pocit, ze obchodovani s vasi firmou je bezproblémové, tim hlubsi také bude
jeho loajalita k vasi firme¢. To je rovnice, kterou nenajdete v Zadné ucebnici matematiky,
moznd prave proto, ze jeji platnost nelze ovéfit matematickym dikazem, ale pouze zivotni

zkuSenosti.

[Bures 4, str. 143]

4.7 Alokace zdroji

Uroven péce o zdkazniky v podstatné mife zavisi na piifazenych zdrojich. Jejich

velikost ovlivni naptiklad:

=  Cetnost navstév obchodnich zastupcu.
» Velikost udrzovani zasob.
» Rychlost vyfizovani pozadavki zdkazniki.

= Rychlost a rozsah technické pomoci.

4.8 Vytvareni cilové orientované péce

Firma by méla urcit velikost potiebného rozpoctu pro zabezpeceni zvolené trovné

poskytovani zakaznické péce a zaroven urcit odpovidajici hodnotu téchto vydaja,
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piipadajicich v poméru na jednoho zakaznika. Celkovy proces i jednotlivé aktivity péce

o zakazniky vyzaduji kontrolu, kterd umozni sledovat, zda vSe probiha tak, jak je tfeba.
Vytvareni politiky péCe o zakazniky bude bezpochyby zaviset na tom, kterému

z poslani da firma pfednost. Je veliky rozdil mezi poskytovanim nejlepSich vyrobki a

sluzeb a poskytovanim vyrobki a sluzeb za nejvyhodnéjsi ceny. [Cooper, Lane 7, str. 138]
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5 DISTRIBUCE, PODPORA PRODEJE, PROPAGACE

Bez komunikace se zékazniky nelze obchodovat. Propagace miiZze mit tyto formy

[Cooper, Lane 7, str. 58]:

= Reklama.
» Podpora prodeje.
= Propagace.

= Publicita.

Podpora prodeje znamena dat spravnou informaci spravnym lidem. Zahrnuje
osobni prodej, propagaci a podporu prodeje. Dfive nez budete planovat podporu propagace
a prodeje, musite si z dostupnych zplsobli vybrat ty pravé pro vas produkt. Volba je

soucasti planu distribuce, ktery je vzdy soucasti jakéhokoli marketingového planu.

Propagace (komunikace) ma za ukol informovat zdkazniky o uzitnych vlastnostech
a prednostech vyrobku a pfesvédcit jej, aby si vyrobek koupili. Propagace pouziva rizné

prostiedky: [Krska 11, str. 79]

= Reklamu (média, venkovni reklama).

= Vystavy a veletrhy (dulezitd je promysSlena pfiprava a disledné vyuziti vSech

ziskanych kontakti.
» Podpora prodeje(ochutnavky, slevové akce, soutéze, bonusy, vzorky).

= Osobni prodej (n&dvstévy obchodnich zastupciiv velkoobchodech

a prodejnach).
» Pfimy marketing (pfimy prodej konecnym zakazniktim).

= Events* — udalosti (vinobrani a podobné akce pro vefejnost, popf. pro pozvané

hosty).
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5.1 Plan distribuce

Fyzicka distribuce zbozi je jen jednim =z aspektt distribuce, jak ji definuji

marketingovi planovaci. Distribuce zahrnuje:

=  Marketingové cesty.
» Fyzicko distribuci.

= Sluzbu zakaznikovi.

5.1.1 Marketingové cesty

Marketingové cesty jsou zpusoby, které si firma miize vybrat, aby se dostala do
kontaktu se svymi potenciondlnimi zékazniky. Jestlize potenciondlni zakaznici nemaji
tuSeni o vyrobku, tak ho nekoupi. Vlastnosti vyrobku, ktery prodavate, budou mit
podstatny vliv na strukturu marketingovych cest, které nakonec vyberete. Mozny pocet
distribuénich cest bude také ovliviiovat cenu, kvali arovni diskontd, kterou bude nutno

zakalkulovat do struktury ceny. [Westwood 5, str. 56]

5.1.2 Fyzicka distribuce

Pod pojmem fyzicka distribuce se nerozumi jen udrzovani skladu, ale také
komunikace s distribucni siti a zplsob baleni produktu pro distribuci. Blizkost zavodu
kjeho trhim je dilezitéjsSi u hromadného zbozi snizkou hodnotou nez slozitého
investicniho zbozi, ale skladovani v zavodé, v obchodnich domech nebo zasobovacich
centrech je dilezitou soucasti distribu¢ni strategie, kterd rozhodne, zda muzete poskytovat

tak dobré, ne-li lepsi sluzby nez konkurenti.

5.1.3 Sluzba zakaznikovi

Pro distribu¢ni plan nezajimame jen o ty aspekty sluzby zékazniklim, které se

dotykaji distribuce. To se fakticky tyka urovné dostupnosti produktu zdkaznikovi. Ukolem
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distribuce je dodat produkt ve spravném cCase na spravné misto z pohledu zakaznika.
Teoreticky chcete zakaznikovi nabidnout 100% dostupnost produktu. V praxi to neni
mozné. Je nutné najit rovnovahu mezi implikovanymi néklady a vynosy. Naklady spojené
s mimofadnou dostupnosti nemohou piekro¢it mimofadny vynos, ktery se nakonec ziska.

[Westwood 5, str. 57]

5.1.4 Distributori

Siroce je rozsifeno pouzivani agenti a distributori. Distributor piebira prodejni roli
vyrobce mnoho distributorim ma své vlastni prodejni sily, které jednaji se zakazniky. Od
distributori se normaln¢ ocekava, ze udrzuje dostatecné velky sklad, aby obsluhoval
geografickou oblast, za kterou je odpovédny. Mnoho distributorit proddva fadu produkti,
takze jejich prodejni personal nevénuje vyrobku takovou specidlni pozornost, jakou by mu

vénoval vlastni prodejni persondl vyrobce. [Westwood 5, str. 58]

5.1.5 Role spolecenského designu

Pro dobrou vizualni komunikaci je potfeba vyvinout pravidla vzhledu jako je
znacka, typ, pisma, barva, leitmotiv. Toto se pouziva pfi interni a externi komunikaci, na

formularich, dopisnich papirech, baleni, kartonech atd.

vvvvvv

nemuze. U obchodnich spolecnosti miiZze byt dobra volba jména jednim z faktord Gspéchu.

Jméno by mélo byt originalni, aby jej neSlo zaménit a spole¢né s grafikou je to jeden

vvvvvv

Logo — M¢lo by byt origindlni a vychézet z filozofie firmy. Invencni vinatska
firma, nebo instituce, by méla mit logu vice, nez jen stylizovany hrozen. Kdyz chce
podnikatel zménit vizi a identitu firmy, tak zména loga miize byt jednim z viditelnych
projevil. Zména loga je ale velkym zasahem do identity firmy a méla by byt provadéna jen

vyjimecné po zralé uvaze! [Krska 11, str. 79]
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6 MARKETINGOVE PLANOVANI

Kazda firma a organizace potiebuje stanovit své hlavni cile a ur¢it marketingové
strategie a taktické marketingové plany pro jejich dosazeni. Pti realizaci marketingovych
plant je tfeba permanentné kontrolovat, zda se skute¢nost neodchyluje od planovaného
prubéhu, a v ptipadé potieby pfijimat potiebnd korek¢ni opatfeni v krajnim piipad¢ pak

modifikovat piivodni cile. Ceho by méla firma dosahnout? [Cooper, Lane 7, str. 71]

6.1 Poslani firmy

Ugel firmy byva asto oznadovan jako jeji poslani. Poslani firmy predstavuje jeji
hlavni filozofii, respektive smysl jejiho podnikéani. Jinak feceno, poslani firmy znamena
ucel jejiho plsobeni ve prospéch zdkazniki. Firma mlze mit jednoduché poslani
pokryvajici hlavni zaméteni jeji produkce. Takovym poslanim muize naptiklad byt ,,
podporujeme produkci ekologicky nezdvadnych potravin *“. Poslani miize rovnéz zahrnovat
Siroké spektrum podnikatelskych aktivit véetné postojii firmy ke svym dodavatelim,

odbérateltim, spotiebiteltim a zaméstnanctim. [Cooper, Lane 7, str. 72]

6.2 Urcovani firemnich cilu

Pamatujte si [Cooper, Lane 7, str. 76]:

» Poslani firmy definuje ucel jeji existence.

= Strategické cile firmy urcuji, kam se chce firma dostat.

= Strategie-marketingova,vyrobni,finan¢ni,vyvojova atd. — definuje zasadnim
zpusobem jak urceného cile dosahnout.

= Marketingovy plan podrobné uruje postupné kroky, které je tieba realizovat pti
implementaci zvolené strategie.

= Znaji vSichni zaméstnanci vasi firmy hlavni firemni cile strategie pro jejich

dosazeni?
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6.3 10 schidki k dspéchu vinarské firmy

Kazda vinafska firma, kterd chce uspét na trhu musi mit neustéle v paméti téchto

deset schiidkti uspéchu. [Krska 13, str. 284]

1. Je tfeba mit uskute¢nénou vizi.

2. Radost z inovace-otevienost bu¢inovému a neznamému.

3. Spokojenost zakaznik je standart - je nutné poskytovat nadstandardni sluzby.
4. Nevazat se slepé na tradi¢ni ispé$né koncepty.

5. Stéle védét vse o konkurenci-ucit se od nejlepsSich, pohled pies plot.

6. Denné¢ maly krok ke zlepSeni kvality - konec je zacatek nového kroku.

7. Nadchnéte spolupracovniky spolumyslitele ve vlastnim podniku pro koncept

kvality.
8. Vazba zdkaznika na podnik - je nutno neustale reagovat na prani zékaznikda.
9. Propagovat a d¢lat reklamu konceptu zaruky a jakosti.

10. U¢it se divat oCima zakaznika a vycitit nevyf¢ena prani.

Tato prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zakazniki vinafské firmy.
V teoretické Casti bakalaiské prace jsem vychazela z patnacti zdroji. Byly to odborné
publikace z oblasti marketingu, které obsahovaly problematiku marketingového vyzkumu,
predevsim zplsobu dotaznikového Setieni a hodnoceni vysledkl analyzy. Déle jsem se
v teoretické Casti zabyvala cenovou politikou, reklamou, propagaci a distribuci,

spokojenosti a pé¢i o zdkaznika a marketingovym planovanim firmy.

Vedle odborné publikace jsem pfi Cerpani zdroji vychdzela z vinaiskych casopist,
které¢ popisovaly danou problematiku pfimo na vinafskych firmach. K préci jsem nasla
mnoho zdrojl, ale vybrala jsem pro zpracovani teoretické ¢asti jen ty, které dle mého

nazoru nejlépe popisovaly dana témata.
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY VINARSTVI PETR BiZA

Rodinna firma Vinatstvi Petr Biza byla zalozena v roce 2000 a navazuje na jiz tieti
vinafskou generaci. Vinafstvi se nachazi v obci Cejkovice, ktera patii k nejteplejSim

mistim v Ceské republice a je jednou ze tii nejvétSich vinaiskych obci u nés.

Obd¢lavané vinice maji rozlohu 3,5 ha, z toho na 40 % se péstuji bilé odrudy, z
nich se vyrab&ji vina bila: Chardonnay, Sauvignon, Rulandské Sedé, Tramin, Ryzlink
rynsky, Miiller Thurgau, Muskat Moravsky a Neuburské. Na 60 procentech pak odridy
urené pro cervend vina: Frankovka, Modry Portugal, Cabernet Moravia, Cabernet
Sauvignon, Rulandské modré, Svatovaviinecké, André a Neronet. Cervena vina z
Vinafstvi Petr Biza patii k absolutni Spi¢ce. Svij vliv na to maji klimatické a ptadni
podminky, které jsou pravé v Cejkovicich mimofadné piiznivé pro péstovani modrych

odrid.

Vinice se nachdzeji na jiznich a jihovychodnich svazich se stiedné hlubokymi,
propustnymi vapenitymi pidami. Zékladni filozofii vinafstvi je péstovat révu tak, aby ji
hrozny co nejméné zatézovaly, dale redukovat urodu a pecovat doslova o jednotlivy

hrozen. Ve vSech vinicich uplatiiujeme ptirodé¢ blizké zasady integrované produkce.

Cely komplex stanovistnich vlivi se zrcadli ve tvorbé aromatickych, buketnich
a chutovych latek, které se jeste¢ zvyraznuji vhodné zvolenou technologii. Spole¢né tak
vytvareji jemné a souCasné neopakovatelné rozdily u téze odriiddy. VSechny hrozny jsou
sklizeny do piepravek o nosnosti pouze 30 kg, aby se hrozny pii dopravé vlastni vahou
nepomackaly a nedoslo tak k naruSeni slupek bobuli. Je to velmi dalezité, nebot” slupka
obsahuje vétSinu aromatickych charakteristik, se kterymi spojujeme odrtidovou identitu

jakéhokoliv ovoce.

Produkce Vinafstvi Petr Biza je zamétfena vyhradné na vina pfivlastkova a archivni,
ktera jsou nabizena v Sirokém sortimentu. Vinafstvi Petr Biza produkuje ro¢né¢ 30 000

lahvi pfivlastkovych vin. Z vinic lezicich na téch nejlepSich vini¢nich tratich se pak
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vyrabéji slamova vina. Vina jsou uréena vyhradné pro gastronomii a do vinoték. Ve

vétsing piipadl jsou pfipravena pro archivaci.
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8 IDENTIFIKACE PROBLEMU, PRILEZITOSTI

8.1 Definice problému

Stale vétsim trendem se u nds 1 ve svété stdva piti kvalitniho vina.Vino se tava
nezbytnou soucasti nabizené¢ho sortimentu kazdého gastronomického zafizeni. Mlzeme
také vidét nespocet nové otevienych specializovanych obchodl na prodej vina tzv.
vinoték, kde si miizeme zakoupit jak doméci tak zahrani¢ni 1dhev vina. V duasledku tohoto
rostouciho trendu ptfibylo na nasem trhu mnoho novych vinaiskych firem, které se snazi si

ziskat co nejlepsi postaveni.

Toto je pfipad 1 malé vinaiské firmy Vinafstvi Petr Biza, kterd si musi své jméno
teprve vybudovat a hlavné musi ziskat naprostou divéru svych nynéjsich 1 potencionalnich
zékaznikl. Timto marketingovym vyzkumem chce firma zjistit spokojenost svych

zakaznikl a pficiny ,které vedou k jejich nespokojenosti

8.1.1 Stanoveni hlavnich a vedlejSich cili

Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjistit zda zdkaznici firmy
Vinafstvi Petr Biza jsou spokojeni se sortimentem a kvalitou vyrobkl, komunikaci s nimi
a distribuci produkti vyse jmenované firmy.V ptipadé, Ze po provedeni analyzy zjisti, Ze
zadkaznici nejsou spokojeni, tak jak by si firma ptfedstavovala, budu se snazit navrhnout
doporuceni, ktera povedou ke zvysSeni spokojenosti zdkaznikd.VedlejSim cilem bylo
odhalit nedostatky v jednotlivych fazich, jak vyroby tak prodeje a v neposledni fad¢ také

distribuce, které zapricinuji nespokojenost jednotlivych zakazniki.

8.1.2 Stanoveni hypotéz
Pro splnéni hlavniho cile bakalaiské prace jsem stanovila tii hypotézy.
1) S kvalitou vina Vinafstvi Petr Biza je spokojeno 85 % zdkaznikd.

2) Velikost nabizeného sortimentu vin je dostacujici pro 80 % jejich zdkaznik.
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3) S nabidkou propagacnich materidli je spokojeno 50 % zakazniki.

8.2 Plan vyzkumného projektu

8.2.1 Typy a zdroje dat

V marketingovém vyzkumu jsem pouzila primarni i sekundarni zdroje dat. Mezi
primarni informace patfily interni zdroje Vinafstvi Petr Biza, které mné poslouzily k
lepSimu pochopeni marketingovych strategii firmy a informace, které jsem ziskala béhem
vlastniho vyzkumu. Sekundarni zdroje byly piedevsim ziskané z internetovych stranek,
které m¢ seznamily s nabidkou produktl jednotlivych firem plsobicich na tomto trhu.
Dutlezitou soucast sekundarnich zdroji sehraly i odborné cCasopisy vénujici se dané

problematice.

8.2.2 Metoda analyzy dat

Pro analyzu jsem pouzila kvantitativni metodu - dotaznik s osobnim kontaktem.
Diky tomu, Ze jsem byla pfitomna u vypliovani jednotlivych dotaznikli jsem dotazovanym
mohla byt ndpomocna, pokud nastal néjaky problém s pochopenim otazky. Danym

vzorkem, u kterého jsem provedla vyzkum byly soucasni zakaznici Vinafstvi Petr Biza.

Celkovy soubor tvofilo 28 dotazovanych zakaznikd jmenované firmy. Zpracovani
s vyhodnoceni bylo provedeno na osobnim pocitac¢i formou tabulek a grafii v programu

Microsoft Excel.

8.2.3 Nastroje vyzkumu

Celkovy soubor tvofilo 28 dotazovanych zakaznikl Vinafstvi Petr Biza. Zakaznici
jsou predevsim mayjitelé restauraci, hotel, barti a vinoték, ktefi jsou pravidelnymi odbérateli

vyrobkii jmenované firmy. Zakaznici jsou z riiznych oblasti Ceské republiky, nejvétsi
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zastoupeni je ovSem z Prahy a jejiho okoli, tito odbératelé tvoii dvé tretiny vSech

zékazniku vinafstvi.

8.3 Realiza¢ni faze

Realizaci prizkumu jsem provedla pomoci pisemného dotazniku. Dotaznik
obsahuje 13 otazek a jejich vyplnéni neni pro dotazovaného Casové narocné. Dotaznik
tvoii otazky, které se tykaji Vinafstvi Petr Biza. Dotaznik je zaméfen kvalitu vyroby vin,

distribuci, komunikaci se zdkaznikem, propagaci firmy a vyuzivani internetovych stranek.

Snahou bylo, aby otazky byly jasné a zfeteln¢ formulovany a aby odpovédi na né
nevyzadovaly dlouhého pfemysleni. Vyuzivala jsem otdzky s uzavienym koncem, protoze
se dobfe vyhodnocuji, jsou piehledné a jejich interpretace je jednoducha a ptehledna.
Respondenti na otazky odpovidali pomoci bodové skaly od 1-5 bodi dle spokojenosti.
Tento zplsob jsem povazovala za nejrychlejsi a také vhodny pro pozdéjsi vyhodnocovani

odpovedi.

Jako metodu kontaktovani jsem zvolila osobni kontakt s pisemnym dotaznikem.
Osobni kontakt je velmi dulezity v pfipadé nejasnosti u nékterych otazek Mohla jsem
respondentim vysvétlit podstatu vyzkumu, pomoci mu s vypliiovanim a odpovédét na

piipadné otazky.

8.4 Vyhodnoceni

Odpovédi respondentil jsem shromézdila, vlozila do pocitace, vyhodnotila
a analyzovala pomoci tabulek, grafii. Ukolem tohoto dotaznikového etieni, bylo popsat

spokojenost zakaznikli Vinaistvi Petr Biza.
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Faktory spokojenosti 1 2 3 4 5
1. Kvalita vina Vinarstvi Petr Biza 93% 4% 3% 0% 0%
2. Velikost nabizeného sortimentu vin 81% | 13% 6% 0% 0%
3. Kvalita znaceni vina 72% | 19% 9% 0% 0%
4. Vlastni prezentace ( degustace ) 68% | 19% | 13% 0% 0%
5. Komunikativnost firmy se svymi zakazniky 81% 6% 7% 6% 0%
6. Objednavani pfes internet 47% | 25% | 22% 6% 0%
7. Kvalita webovych stranek 91% 9% 0% 0% 0%
8. Cenova politika 78% 8% 11% 3% 0%
9. Doba mezi jednotlivymi dodavkovymi cykly 79% 13% 8% 0% 0%
10. Kvalita nabizenych sluzeb 86% | 11% 3% 0% 0%
11. Propagacni materialy 54% | 32% 8% 6% 0%
12. Profesionalita firmy 88% 12% 0% 0% 0%
13. Vyfizovani reklamaci 76% 6% 18% 0% 0%

1 - velmi spokojen 2 - spokojen 3 - neutrdlni 4 - uspokojivé 5 - velmi nespokojen

Tabulka ¢. 1. Faktory spokojenosti zakaznikii Vinarstvi Petr Biza

8.5 Hodnoceni jednotlivych otazek

8.5.1 Kvalita vina

Vinafstvi Petr Biza pouziva pfi vyrobé vin nejmodernéjsi technologie fizeného
kvaseni. Behem vyroby reguluji podle faze vyroby teplotu vin. Do vina jsou pfidavany
aktivni suché kvasinky a mlécné bakterie, které zrychluji nebo naopak zpomaluji urcité

chemické procesy, které pii vyrobé prave probihaji.
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S kvalitou vina Vinafstvi Petr Biza je velmi spokojeno 93 % vSech zakazniki. Toto
procento zékaznikii hodnoti vino jako jedno z nejkvalitn€jSich a velmi dobfe prodejné.
Zbylych 7 % je skvalitou vina takové ve vét§si mife spokojeno, jen méli vétSinou
poznamku k jednomu druhu vina, které se nazyva ,, sldmové vino “. Toto vino svou
vyrobou patii k technologicky nejnarocn€j$Sim, potiebuje specidlni podminky ke
skladovani. Pokud je vino nemd, miize se jeho kvalita velmi zhorS$it béhem kratké doby,

coz dle mého nazoru také zpiisobilo ¢aste¢nou nespokojenost nékterych zékaznikda.

Mira velmi . . velmi
) spokojen neutralni uspokojivé _
spokojenosti spokojen nespokojen
Procento
) ] 93% 4% 3% 0% 0%
spokojenosti

Tabulka ¢&. 2. Kvalita vina

8.5.2 Nabizeny sortiment vin

Firma obd¢lava 15 000 ket révy vinné coz predstavuje 3,5 ha vinic, z toho 40 %
odrid pro bild vina Chardonnay, Sauvignon, Rulandské Sedé, Tramin, Ryzlink rynsky,
Miller thurgau, Muskat moravsky a 60 % odrid pro ¢ervend vina Frankovka, Modry
portugal, Cabernet moravia, Cabernet sauvignon, Rulandské modré, Svatovaviinecke,

André, Neronet viz. Priloha 1.

Po vyhodnoceni druhé otazky bylo bez vyhrad spokojeno s nabizenym sortimentem
81 % dotazovanych zdkaznikd. 19 % dotazovanych zdkaznikli mélo urcité poznamky
k nabizenému sortimentu vin. VSichni zdkaznici byly spokojeni se Skadlou Cervenych a
bilych vin, zde nebyl zadny problém. KdyZ jsem se zeptala v ¢em je problém u sortimentu
vin, zdkaznici shodn¢ odpoveédeli, ze by Vinafstvi Petr Biza mélo sortiment nabizenych vin
rozsifit a to vétSinou o barikova vina a o ledové vino. Tento nézor si myslim, Ze je
zpusobeny faktem, Ze ve svété se vSechna vina vyrabi na bazi barikovych vin a cesky

produkt je tak zcela odlisny.
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Ja vSak zastdvam nazor, Ze bychom se nem¢li snazit ve vS§em napodobovat okolni
svét. Naopak bychom méli byt hrdi na to, ze jsme schopni vyrobit dobré ¢eské vino, které
co se tyce kvality je srovnatelné se zahranicnim. Firma vyrdbi pouze jedno barikové vino,
protoze zastava nazor, ze ¢esky zakaznik, nezazil jesté dobu lehkych ovocnych vin. Co se
tyCe ledového vina, vinafstvi zatim ma v nabidce sldmové vino, které je velmi podobné
ledovému. Jak uz jsem se zminila, vyroba sldmového vina je velmi, jak technologicky, tak
finan¢n¢ narocnd, a proto firma nemohla zatim nabidnout oba dva druhy vin slamové
1 ledové. Uz pfisti rok méd vSak Vinafstvi Petr Biza v planu ledové vino zatadit do

nabizeného sortimentu vin, kterym se chce prezentovat.

Velikost nabizeného sortimentu
neutralni

6% uspokojivé
0

0% velmi ngos/fokojen 2 velmi spokojen
spokojen m spokojen
13% O neutralni
O uspokojivé
velmi spokojen m velmi nespokojen

81%

Graf ¢. 1. Velikost nabizeného sortimentu

8.5.3  Znaceni vin

Vinafstvi Petr Biza se prezentuje u svych vin etiketami jejichz podklad je zlaty a na
ném je cerné pismo. Kazda ldhev ma predni a zadni etiketu. Pfedni etiketa je rozdé€lena na
dvé ¢asti, v horni poloving etikety je logo firmy a jméno firmy. Logo firmy je hrozen
s pocate¢nim pismenem firmy B. Ve spodni poloviné pfedni etikety je napsdna odriida
vina, jakost vina, oblast vinice, ve které¢ hrozny zraly, vini¢ni trat, ve které se vinice
nachazi, identifika¢ni ¢islo vina, které mu pfifadila Statni zemédélska a potravinaiska
inspekce,obsah alkoholu v objemovych procentech, objem lahve v cl a v neposledni fadé

adresu firmy s telefonem viz. Ptiloha 2.
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Zadni etiketa slouzi k popisu charakteristickych vlastnosti daného vina. Jsou zde
popsany senzorické vlastnosti vina, jako je jeho barva, chut’ a viin€é. Dale je zde uvedeno
k jakym Gpravam jidel je vino vhodné. Ve spodni ¢asti zadni etikety je uvedena teplota pii
jaké by se mélo vino uchovévat a konzumovat a doba vhodné pro archivaci dan¢ho vina,
protoze vSechna vina vyrabéna firmou Vinafstvi Petr Biza jsou urCena nejen k okamzité

konzumaci, ale jsou také vhodna k uloZeni do archivu viz.

Na tuto otazku odpovédélo 33 % zakaznikl, ze by Vinafstvi Petr Biza mélo u svych
etiket zvyraznit jméno své firmy, protoze to je rozhodujici pro prodej vina. Jméno firmy je
to, co musi zdkaznik vidét na etiketé jako prvni a musi se mu toto jméno vryt do paméti.
Dle mého nézoru je to velmi dobry marketingovy tah, protoze nejen obsah ldhve, ale také
jeho obal rozhoduje pti koupi daného vyrobku a v mnoha ptipadech se zakaznik rozhoduje
pii své koupi na zéklad¢ toho jak vyrobek vypada. Je vidét, ze Vinaistvi Petr Biza se danou
problematikou uz zabyvalo, protoze vétSinou svych etiket jiz pozménila pravé v tom, ze

zvyraznila misto odriidy vina jméno své firmy.

Mira velmi _ .y o velmi
. ] ) spokojen neutralni uspokojivé )
spokojenosti spokojen nespokojen
Procentni
72% 19% 9% 0% 0%
vyjadieni

Tabulka ¢. 3. Znaceni vin

8.5.4 Vlastni prezentace

Firma kromé¢ vyroby, prodeje a distribuce nabizi svym zékaznikiim také dalsi
sluZzby mezi néz patii degustace neboli ochutnavky vlastnich vin. Pravé tyto degustace jsou
pro firmu uréitym druhem prezentace, kde dochazi k osobnimu kontaktu mezi sou¢asnym
nebo potenciondlnim zdkaznikem a majitelem firmy Ing. Petrem Bizou. Pii degustaci
zakaznik ochutnd pfedem pfipravenou fadu vin. Pan Ing Petr Biza na uvod kazdé

prezentace predstavi nejprve firmu a nasledné popiSe technologie, které byly pouzity pti
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vyrob¢

a senzoricky zhodnoti kazdé pravé chutnané vino. Pfi takto vedené degustaci si zdkaznik
nejen utvaii obrazek o degustovanych vinech, ale také firm¢ a ma moznost piimé
komunikace s majitelem vinafstvi. Pfi vyhodnoceni Ctvrté otdzky jsem zjistila, ze 68%
dotdzanych zakazniki je s touto sluZbou naprosto spokojeno. Zbylych 32 % zakaznik ma
urcité vyhrady k prezentacim. Mezi nedostatky, které popsali zékaznici patii naptiklad, Ze

by bylo dobré, kdyby Vinaistvi

Petr Biza provad€lo prezentace v CastéjSich intervalech. Dale kdyby prezentace
byly provadény ptimo v prostorach sklepti vinatstvi. VétSina zdkazniki je z Prahy a okoli
a odtud plyne také dal$i problém, zakaznikiim chybi moznost nasledného ubytovani
v blizkosti sklept, kterou by jim vedeni firmy zajistilo. Co se tyCe Cetnosti degustaci
myslim, méla by si firma vypracovat kalendai ochutnavek, kde by evidovala, kdy a pro
jakou firmu provadéla ochutnavky vin. Déle by bylo dobré, kdyby firma vyskolila
sommeliera, tedy odbornika na jejich vina, ktery by mohl vést degustace a tudiz by bylo
mozné provést mnohem vice ochutnavek vin. Po ptredlozeni faktu, ze zédkaznikiim chybi
moznost ubytovani, mné¢ vedeni pfedlozilo plany na stavbu penzionu, ktery bude stat

v prostorach firmy a jehoz stavba za¢ne v mésici dubnu letosniho roku.

Mira velmi _ o o velmi
_ spokojen neutralni | uspokojivé _
spokojenosti spokojen nespokojen
Procento
. ) 68% 19% 13% 0% 0%
spokojenosti

Tabulka ¢. 4. Vlastni prezentace

8.5.5 Komunikace se zakazniky

Vinafstvi Petr Biza se snazi byt se vSemi svymi zdkazniky v neustdlém kontaktu,

aby mohla zodpovédét jejich ptipadné dotazy nebo vytesit jakoukoliv reklamaci v co
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nejkratS$i dob¢ ku spokojenosti svych zakaznikl. Firma komunikuje se svymi zédkazniky pii

kazdé dodavce zbozi, pii objednavani pres telefon a v neposledni fad¢€ pies internet.

Po vyhodnoceni této otazky jsem zjistila, Ze ptes 80% vSech dosavadnich
zakaznikl je spokojeno s tim jak s nimi firma komunikuje, ale také pfi vyhodnoceni otazky
jsem zjistila, ze jsou zde zakaznici a jejich 6 %, ktefi shledavaji komunikativnost firmy
jako uspokojivou, coz by mélo byt pro firmu alarmujici a méla by se snazit tento problém
okamzité¢ tesit. PfiCina, ktera vedla zakazniky k tak slabému ohodnoceni vinafstvi je u
vSech nespokojenych zdkaznikl totozna a to, ze firma jen velmi malo vyuziva internetu ke

komunikaci se svymi zédkazniky.

Myslim, Ze by si Vinafstvi Petr Biza mélo uvédomit, ze ¢im dal vice lidi pfi svych
obchodech vyuziva internetové sité¢ a klientl, ktefi budou komunikovat s firmami ptes
internet bude pfibyvat. Ja osobné véfim, Ze v budoucnu se internet stane nezbytnym
prostitedkem pii komunikaci mezi odbérateli a dodavateli. Vinaistvi Petr Biza by se mélo
do budoucna tomuto stoupajicimu trendu pfizplisobit a vyhovét vSem svym zakaznikiim a
hned pfi prvnim setkdni se s nimi domluvit na zptisobu komunikace, ktery je pro zakaznika

vyhovujici.

Komunikace se zakazniky

81%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

velmi spokojen spokojen neutralni uspokojivé velmi nespokojen

Graf ¢. 2. Komunikace se zakazniky
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8.5.6 Objednavani pres internet

Firma umoziuje svym zakazniklim vyftizovat objednavky hned né¢kolika zptsoby.
Kazdy zakaznik si mize nové produkty objednat hned pii pfivezeni posledni objednavky,
telefonicky nebo pies internet. Firma se nejvice priklani k telefonickému objednévani pies
mobilni telefon. Hlavnim diivodem je vyfizovani objednavek pfimo majitelem firmy, jenz
travi hodné casu mimo firmu. Telefonické spojeni je tedy pro néj nejlepSim

a nejpouzivanéj$im zpiisobem komunikace se zakazniky.

Po vyhodnoceni této otazky jsem zjistila, Ze zde ma firma veliké nedostatky
a spokojenost jejich zakaznikli je pfimo hroziva. Z celkového poctu 28 zakaznikil
odpovédélo na tuto otdzku jen 47 % vSech zakaznikd, Ze jsou velmi spokojeni, coZ neni ani
polovina zakaznikli Vinafstvi Petr Biza. Zde ma firma nejvétsi nedostatky a méla by

navrhnout opatieni, kterd vyrazné zvysi spokojenost jejich zadkaznikd.

Firmé bych navrhla, aby v budoucnu nepodceniovala vyuzivani internetu pfii
objednavani. Myslim si také, ze kdyby firma sméfovala veskeré své objednavky pies
internet, tak by to pro majitele bylo mnohem pohodIn¢;jsi, protoze by béhem jedné hodiny
denn¢ stravené u internetu vyfidit veskeré své objednavky. Tento zplsob je mnohem
efektivnéjsi nez vytizovat telefonicky objednavky béhem celého dne a stravit tim tak
mnohem vice Casu. V neposledni fad¢ si také myslim, ze by to bylo mnohem méné

finan¢né narocné, jak pro firmu, tak pro zakazniky.

Objednavani pres internet
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Graf ¢. 3. Objednavani pres internet

8.5.7 Kbvalita webovych stranek

Firma Vinafstvi Petr Biza ma svou internetovou adresu, kterd zni www.vinarske-

noviny.cz/petrbiza. Na té€chto internetovych strankach mtze kazdy zédkaznik najit stru¢nou

charakteristiku o firm¢, popis jednotlivych druhti vin, které firma vyrabi, cenik vin, akce,
kterych se firma jiz zacastnila nebo chce v budoucnu navstivit, ocenéni, kterd firma ziskala
behem svého piisobeni na trhu, samoziejmé kontakt na firmu a fotogalerii Vinafstvi Petr

Biza.

Firma si své webové stranky nechala vytvofit na zakadzku u jedné nejmenované
prazské agentury, s kterou je pravidelné v kontaktu a pti jakékoliv zméné jsou stranky
thned novelizovéany, aby podavaly aktudlni informace. Myslim, ze samotné hodnoceni,
které ukdzalo, ze 91% ze vSech zakaznikl je pIn¢ spokojeno s kvalitou webovych stranek
svédc¢i o tom, Ze v této oblasti Vinafstvi Petr Biza spliiuje ocekavani svych zakazniku.
Jenom bych firm¢ navrhla ke 100% spokojenosti zdkaznikli, by mohla na své internetové
stranky pfidat publikace, ve kterych se piSe o Vinaistvi Petr Biza, coz by slouZzilo pro

zakaznika k vytvofeni si komplexniho obrazu o firmé.
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Kvalita webovych stranek
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Graf ¢. 4. Kvalita webovych stranek

8.5.8 Cenova politika

Cilem firmy je vyrabét vysoce kvalitni vina, jejichz cena také odpovida kvalité
tohoto vina a pohybuje se spiSe v horni cenové hranici. Ceny vin Vinafstvi Petr Biza se
pohybuji v rozmezi od 150-350K¢ za jednu lahev, vyjimku tvoii archivni vina, jejichz cena
je pohybliva a urCuje ji hlavné stari vina a jeho kvalita. Pokud ma firma stalého zakaznika,
ktery je solventni a dodrzuje béhem doby obchodovani veSkera predem dohodnuta
pravidla, firma mu nabizi pfi dal$i spolupraci s ni urcité procento slevy z odebraného

mnozstvi.

Vice nez 66 % zakazniki jsou spokojeni s cenami, za které jsou jim nabizeny
jednotlivé druhy vina. Firma se zaméfuje na vyrobu pfivlastkovych vin u nichz je
samoziejm¢ vyssi cena nez u vin jakostnich. Vino od tohoto vinafstvi zdkaznik nikdy
neuvidi v supermarketech nebo naptiklad na benzinovych stanicich, které se v posledni
dob¢ stavaji béznymi prodejci vin, a které propaguji cenovou politiku akénich slev, kdy

musi vyrobce snizit cenu jednotlivych vin nékdy i vice nez o tietinu jeho ptivodni ceny.

Toto ovSem neni pro Vinafstvi Petr Biza pfi mnozstvi, které produkuje vibec

rentabilni. 33 % zakaznik, kterd neni zcela spokojena s cenou tvrdi, Ze by Vinafstvi Petr
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Biza m¢lo zvysit cenu svych produktii, protoze ve stejné kvalit¢ a nékdy mnohem nizsi
nabizeji svym zakaznikim vina mnohem drazsi. Myslim, Ze toto je velmi dobry argument
od zakaznikt, protoze tak jak by vyrobci své produkty neméli nadhodnocovat, tak by je
nem¢li ani podhodnocovat a Vinafstvi Petr Biza vyrabi vysoce kvalitni vina, tak by i jejich

cena méla byt mnohem vyssi nez je doposud.

Mira velmi _ e o velmi
) spokojen neutralni | uspokojivé )
spokojenosti spokojen nespokojen
Procentni
o 78% 8% 11% 3% 0%
vyjadreni

Tabulka ¢. 5. Cenova politika

8.5.9 Doba mezi jednotlivymi dodavkovymi cykly

Vinaistvi Petr Biza dodava své vyrobky do Brna a okoli, na severni Moravu, do
Prahy a okoli. Firma zaméstnava dva obchodni zastupce, kteti rozvazeji objednané kartony
vin jednotlivym zékaznikiim. Obchodni zastupci maji rozdélené oblasti, do kterych vino
rozvazeji. Z toho plyne, ze jeden se zamétuje na celou Moravu a druhy na Prahu
a okoli. Mezi obdobi, kdy je rozvoz nejvétsi patii Vanoce, Velikonoce a mésic zari.
Naopak nejslabsim obdobim odbéru je =zacatek roku. Doba mezi jednotlivymi

dodavkovymi cykly je ptiblizné€ jeden kalendaini meésic.

Pifi vyhodnoceni této otazky nebylo zcela spokojeno 21 % s dotazovanych
zakaznikl. Tito zdkaznici by chtéli, aby doba mezi jednotlivymi dodavkovymi cykly byla
krat$i nez jeden mésic. Myslim, ze tento problém by mohla firma vyfesit tim, Ze by piijala
napiiklad na polovi¢ni uvazek dalSiho obchodniho zéstupce a tim by také doSlo ke
zkraceni doby mezi jednotlivymi dodavkovymi cykly. To by zpisobilo samoziejmé, ze by
se Vinafstvi Petr Biza zvySily néklady v podob& dalSiho zaméstnance a néaklady na
dopravu, ale také by se zvysily trzby. Déle by firma mohla navrhnout zédkaznikiim, ze

pokud bych chtéli specialni dovozy, bylo by to mozné pii objednani urcitétho mnozstvi.
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V tomto pifipadé by nemusela firma piijimat dalSiho zaméstnance, ale svym obchodnim

zastupcim jen pridat ke mzd¢ priplatek za praci prescas.
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Graf'¢. 5. Doba mezi dodavkovymi cykly

8.5.10 Poskytovani sluZeb zakaznikim

Kazda firma, ktera si chce udrzet své zakazniky a ziskat nové musi o své
zékazniky umét pecovat. Vinafstvi Petr Biza je firma, kterd se zabyva vyrobou, prodejem a
distribuci lahvového vina, ovSem kromé toho ma ve své naplni péci o své zakazniky.

Soucasti této péce je poskytovani urcitého druhu sluzeb.

Mezi sluzby, které firma nabizi svym zdkaznikim jsou degustace neboli
ochutnavky vin, bud’ v prostorach vinnych sklepii vinai'stvi nebo na miste, které si vybere
zékaznik sdm, to zalezi na dohod¢. Dale firma zatizuje prohlidky Templarskych vinnych
sklepti a zamku, které jsou historickymi objekty Cejkovic, kde sidli a v neposledni fadé

poskytuje svym zdkaznikiim své prostory jako misto nejrizngjSich oslav.

Se sluzbami, které nabizi Vinafstvi Petr Biza je naprosto spokojeno 86 % jejich
dosavadnich zakaznikli. Myslim, ze hlavnim divodem pro¢ Vinafstvi Petr Biza nedosahuje
v oblasti sluzeb 100% spokojenosti u svych zakaznikll je jeden a to, ze firma nemuze

zatim nabidnout svym zakazniktim prostory k ubytovani. Myslim, Ze toto je problém, ktery
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by firma méla co nejdiive vytesit nebo by se alespont méla v ramci svych moznosti snazit
pro své zakazniky najit jiné moznosti ubytovani v Cejkovicich, kde ma sidlo Vinaftstvi Petr

Biza.
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Graf ¢. 6. Kvalita nabizenych sluzeb

8.5.11 Propagacni materialy

Vinaistvi Petr Biza je firma, ktera funguje na trhu od roku 2000, je to tedy pomérné
mladé firma, kterd si své misto na trhu musi stale budovat, protoze v oblasti vinafstvi je
velmi silnd konkurence. Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie nastal veliky zlom
v této oblasti. NaS§ trh byl zaplaven mnozstvim zahrani¢nich vin nejen vysoké kvality, ale
tzv. levnymi dovozovymi viny, jejichz cena je Casto tak nizka, Ze neni mozné¢, aby pokryla

naklady na vyrobu.

Pravé ztéchto a mnoha jinych podstatnych diivodli nesmi Vinafstvi Petr Biza
podcenit funkci marketingového oddéleni, které by mélo stile vymyslet nové a nové
propagacni materidly, které jsou soucasti reklamy firmy. Po vyhodnoceni otazky jsem
zjistila, Ze mensi polovina zakazniki neni zcela spokojena a uvitala by, kdyby jim

Vinafstvi Petr Biza poskytlo pro jejich zdkazniky mnohem vice propagacnich materiali.
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Dle mého nazoru by nebylo $patné, kdyby firma méla sviij vlastni vinny listek, kde
by byly vyfoceny jednotlivé lahve vina se stru¢ny popisem technologii, které byly pouzity
pii vyrobé a charakteristikou daného vina. Tento vinny listek by byl soucasti napojového
listku daného gastronomického zatizeni. Déle by firma mohla nabizet propaga¢ni material,
které by byly umistény na jednotlivych stolech gastronomického zatizeni, aby byly stale na

ocich jejich navstévnikda.
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Graf ¢. 7. Propagacni materialy

8.5.12 Profesionalita firmy

Jakakoliv firma nebo podnik, ktery se chce prosadit na trhu a udrZet si své misto na
tomto trhu musi byt vysoce profesionalni. Soucasti profesionalniho chovani, kazdé
jednotlivé firmy jsou jeji zaméstnanci. Firmy by méli také zaméstnavat lidi, kteii se

orientuji na trhu s vinem.

Vinafstvi Petr Biza zaméstnava jen velmi malé mnozstvi zaméstnanct, ale pfi svém
vybéru ji Slo hlavné o to, aby kazdy zaméstnanec mél praxi v daném oboru. Napiiklad
sklepmistr Vinafstvi Petr Biza je technolog, ktery ma 40letou praxi ve vyrob¢ vina, oba
obchodni zéstupci maji 10letou praxi v oboru a samotny majitel firmy vystudoval
Mendlovu zemédélskou a lesnickou univerzitu, obor “zpracovani zahradnickych
produktli”. Velmi dulezitou osobou, podle které firmu vétSina okoli hodnoti, je osoba,

ktera tuto firmu reprezentuje pii nejriznéjsich akcich ne vetejnosti.
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Ve vinafstvi Petr Biza se tohoto postu ujal samotny majitel firmy pan Ing. Petr
Biza, ktery zna svou firmu nejlépe a tak pro néj neni problém zodpovédét jakykoliv dotaz.
Ja sama mohu potvrdit, Ze pii mé praxi, kterou jsem absolvovala u Vinaistvi Petr Biza se

vSichni chovali velmi profesiondlné. Hlavné se snazily co nejlépe odvést svou praci.

Naprtiklad pii vyfizovani objedndvek, domlouvani akci se chovali velmi
profesionalné a snazily se co nejvice uspokojit své zakazniky. O vysoké profesionalité
Vinafstvi Petr Biza mluvi i samotny fakt, Ze firma kazdym rokem se milize pochlubit
vetsim poctem zékaznika

a bezproblémovym vztahem s okolnimi konkuren¢nimi podniky.

Mira velmi _ e o velmi
) spokojen neutralni | uspokojivé _
spokojenosti spokojen nespokojen
Procentni
88% 12% 0% 0% 0%
vyjadreni

Tabulka ¢.6. Profesionalita firmy

8.5.13 Vytizovani reklamaci

Jednou z ¢innosti, které se firma musi naplno vénovat a nesmi podcenit, je
vyfizovani piipadnych reklamaci, které maji zdkaznici vici vyrobkim dané firmy. Kazda
firma si musi uvédomit, Ze minéni zdkazniki o ni, z velké vétSiny ovlivni to, jak se postavi
podnik k vyfizovani reklamaci svych zdkaznikd. Firmy musi dodrzovat z obchodniho
zakoniku platny reklamacni fad, ve kterém je zakonem urcend doba, kterou méa podnik na

to, aby vyfidil jednotlivé reklamace svych zakaznika.

Vinafstvi Petr Biza se snazi, aby v jejich firmé dochazelo k co nejmensimu poctu
reklamaci. Pokud ovSem zakaznici z jakéhokoliv davodii chtéji uplatnit reklamaci na
produkty Vinafstvi Petr Biza snazi se firma, aby reklamace byly vyfizeny v co nejkratsi
dob¢ a co nejvetsi spokojenost zakaznikti. Myslim, Ze 1 samotny vyzkum ukdazal, Ze firma
tuto oblast nepodcenila, protoze 86 % dotazovanych respondentii nema zadné vyhrady

k tomu, jak Vinaistvi Petr Biza vyfizuje jejich reklamace. OvSem musim podotknout, Ze
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85% soucasnych zdkaznikli Vinafstvim Petr Biza nikdy béhem svého obchodovani

nemuselo uplatiiovat jakoukoliv reklamaci.
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9 INTERPRETACE VYSLEDKU

Prvni hypotéza tika, Ze s kvalitou vin je spokojeno 85% zakaznikd. Toto tvrzeni je
jednozna¢né. Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze kvalita obsahu lahvi vin u
jmenovaného vinafstvi je na vysoké urovni, hned z nékolika divodi. Firma nakupuje
surovinu od vybranych zemédé€lcti, pouziva nejmodernéjsi technologie pii vyrobé a
zameéstnanci jsou lidé s letitou praxi v oboru. Cilem Vinafstvi Petr Biza je zaméteni vyroby

na kvalitu a ne na kvantitu.

Druha hypotéza nebyla pfijata. S nabizenym sortimentem vin je spokojeno 81%
zakaznikl firmy. Zbylych 19% zakaznikd by uvitalo rozsifeni nabizeného sortimentu vin.
Firma by mohla nabidnout $irsi Skalu barikovych vin. Vinafstvi zatim vyrabi pouze jedno

barikovych vino.

Tteti hypotéza byla pfijata. Analyza ukazala, ze 46% zakazniki shledalo nabidku
propagacnich materidli za nedostaCujici. Firma by méla investovat vice penéz do
propagacnich materidlli a reklamy. Jednim z takovych propagacnich materialii by mohl byt

vinny listek, ktery by obsahoval charakteristiku jednotlivych odrtd vin.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU
VINARSTVI PETR BiZA

Po vyhodnoceni vysledktli analyzy bych chtéla firmé navrhnou doporuceni, ktera

povedou k vysi spokojenosti jejich zakazniki.

Vinafstvi Petr Biza by mélo sortiment nabizenych vin rozsifit o barikova vina a o
ledové vino, aby zvétSila okruh svych zakaznikl. U znaceni vin bych firmé navrhla inovaci
predni etikety, kde by zvyraznila své jméno, které by se tak zdkaznikim vice vrylo do
paméti. Firma v z4jmu svych sluzeb nabizi zdkaznikiim ochutnavky vin, proto by m¢éla
zaméstnat a vyskolit sommeliera, tedy odbornika na jejich vina, ktery by mohl vést

degustace a tudiz by bylo mozné provést mnohem vice ochutnavek vin.

Jednim z faktori, u kterych zékaznici nebyly zcela spokojeni je komunikace
a objednavani zbozi ptes internet. Firma si musi uvédomit, ze ¢im dal vice lidi vyuziva
internetového spojeni pii svych obchodech a musi se jim snazit vyhovét. Myslim, Ze tento
trend zpisobu komunikace je mnohem levnéjsi, rychlejsi a pohodInéjsi nez napiiklad

telefonické nebo faxové spojeni.

Nekteti zdkaznici by také uvitali krat§i dobu mezi dvéma po sobé jdoucimi
dodavkovymi cykly. Jednim z feSeni, jak zkratit dobu mezi dodavkami zbozi je, Ze by
vinafstvi zaméstnalo dalSiho obchodniho zéastupce na polovicéni tvazek. Tim by firma

zvysila obrat svého zbozi a také své trzby.

Pro vétsi spokojenost svych zakaznikl je nezbytné, aby firma rozsifila nabizené
sluzby o zajisténi mist k ubytovani blizko aredlu firmy. Tento problém by firma mohla
docasné vyfesit tak, Ze uzavie smlouvu s nékterym ubytovacim zatizenim, které se nachazi

v obci Cejkovice.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Posledni navrh na zvySeni spokojenosti zakazniki Vinaistvi Petr Biza se tyka
propagacnich matriala. Jelikoz firma je pomérné mlada a teprve si buduje své jméno a
snazi se oslovit co nejvétsi pocet zakaznikli, neméla by podcenovat vyznam reklamy.
Myslim, ze by méla nabidnou zdkazniklim vice propagacnich materialii, které by mohly
byt umistény na stolech gastronomickych zafizeni, kde budou hostim neustale na ocich.
Dale dle mého nazoru, by méla firma mit sviij vlastni vinny listek, ktery bude obsahovat

charakteristiku jednotlivych odrad vin s jejich cenikem.
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ZAVER

Zakladni vyvojové tendence v marketingu zahrnuji zpisoby a metody, jimiz se
firmy snazi své zakazniky vyhleddvat. V minulosti se soustfedily na tzv. masovy,
zdkazniki. V souCasné dob¢ si je vybiraji mnohem peclivéji a vytvareji snimi

dlouhodobéjsi piimé vztahy.

-----

okruh zakaznika, tj. prodej zbozi ve standardizované podobé jakémukoliv zakaznikovi,
ktery se objevi. Vétsina marketingovych odbornikl si uvédomuje, ze nema zajem navazat
kontakt s jakymkoliv zakaznikem. Usiluji o to oslovit méné zékaznika, ale zato

perspektivnich.

[Krska 12, str.58]

Zékaznikiim, které firmy aktivné vyhledaly, se vénuji mnohem vice, a to i v delSim
casovém horizontu. Tak jak se firmam dafi udrzovat si své zdkazniky, je pro jejich
marketingovy odbornici tradvi mnohem méné ¢asu snahou zvysit absolutni podil na trhu, ale

veénuji energii tomu, aby vzrostl pocet perspektivnich a stalych klientt.

[Kotler, Armstrong 14, str.59]

Podstatou této bakalafské prace bylo provést marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikli Vinafstvi Petr Biza. V analytické Casti jsem provedla dotaznikové Setieni, které
tvorilo tfinact faktorti spokojenosti s osobnim kontaktem. Postupné jsem analyzovala
jednotlivé faktory spokojenosti. Pokud jsem u nékterého z faktort zjistila nedostatky, které
vedli ke snizené spokojenosti zdkaznikii Vinafstvi Petr Biza snazila jsem se firmé
navrhnout nékolik naméti. Diky témto ndvrhim by se zvysila spokojenost jejich
zakaznikl. Vinafstvi Petr Biza bych doporucila, aby mé ndvrhy prostudovala s moznosti
budouciho pouziti, protoze si myslim, ze jenom spokojeny zdkaznik je staly zakaznik,

ktery firm¢ piindsi dlouhodoby zisk.
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2003 Muller Thurgau Pozdni sbér

Vino ma slunecnou Zlutou barvu, jemné muskdatové-broskvové aroma. Plnou, harmonickou chut’ dopliiuji
jemné tony zralé hrusky. Doporuéujeme k piedkrmiim, jemnym iipravam ryb, bilym mékkym syriom. Diky

svému charakteru je vino urceno nejen k okamZité konzumaci, ale i k uchovdni v archivu 2-4 roky.

2002 Ryzlink Rynsky Pozdni sbér

Vino ma slunecnou Zlutou barvu se tipytivymi odlesky a jemnou perlickou. Bohatd kvétinovd viiné,
Prechazejici v chuti do vyzralych kdouli sjemnou kyselinkou. Doporucujeme k rybam s vyraznéjsi
upravou, vydatnym jidliom, dribezi, telecimu, masim s bilymi omackami, jemnym syriim a salatiom. Diky

svému charakteru je vino urceno nejen k okamzité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 6-8 let.

2003 Sauvignon Vybér hroznii

Vino ma zelenoZlutou barvu se tipytivymi odlesky a jemnou perlickou. Bohatd viiné broskvi, merunék je
snoubena s jemnymi tony bilého rybizu. Chut’ je plnd, harmonickd, s pFijemnym projevem broskvo-
meruiikového kompotu a s lahodnou dochuti dochuti citrusovych plodii. Doporulujeme k predkrmiim,
rybam s vyraznéjsi upravou, driibeZi, masim s bilymi omdckami, jemnym syrim a salatim. . Diky svému

charakteru je vino urceno nejen k okamzité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 5-8 let.

2003 Rulandské Sedé Vybér hroznii

Vino ma slunecné-zlatavou barvu, bohatd viiné zralych bandni, kdouli a ananasu je snoubena s aroma
cibébovych rozinek. Vino je harmonické, plné chuti, sjemnym nddechem piezralych merunék a
dlouhotrvajici dochuti lesniho medu a pomerance. Doporucujeme k specialnim upravam sladkovodnich i
moiskych ryb, vyrazné upravé vepiového masa, dribeZi a mékkym syrium s bilou plisni. Diky svému

charakteru je vino urceno nejen k okamzité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 8-10 let.
2003 Chardonnay Vybér hroznii

Vino ma slunecné zlatavou barvu, bohaté kvétinové aroma, piechdzejici do viiné manga, jahod a Zlutého

melounu. Vino je plné, ananasové, bandnové chuti snoubené s dochuti rozinek a citrusovych plodii.
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Doporucujeme k vyraznéjSi upravé hovéziho i vepiového masa, telecimu, vyraznéjSim paStikam,
specidalnim upravam sladkovodnich a movskych ryb. Diky svému charakteru je vino urceno nejen

k okamZzité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 6 -8 let.

2003 MuSkdat Moravsky Pozdni sbér

Vino ma zelenoZlutou barvu se tipytivymi odlesky a jemnou perlickou. MuSkdtové aroma piechazi do viiné
mladych rybizovych vyhonki. Chut je svéZi, jemnd, piipominajici zralé plody Ccerného rybizu.
Doporucujeme k piedkrmiim, dezertitm, jemnym upravam ryb, lehkym upravam dribeiiho masa, bilym
mékkym syritm a ovocnym saldtium. Diky svému charakteru je vino urceno nejen k okamZité konzumaci,

ale i k uchovani v archivu 2-4 roky.

2004 Dornfelder Zemské vino

Vino ma syté rubinovou barvu. Viiné je vyrazné ovocnd s intenzivnimi tony piezrdlych tieSni a mlécné
Cokolady. Chut’ je sametové plnd, s pFijemnym projevem Cerveného grepu, tiesni a kavové dochuti. Vino
vyrobeno studenou maceraci, s ndslednym odbourdnim kyseliny jablecné. Diky svému charakteru je vino

urceno nejen k okamZité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 6 — 8 roky.

2003 Cabernet moravia Vino jakostni

Vino syté grandtové barvy s fialovymi odstiny. Bohatd viiné drobného lesniho ovoce a erveného rybizu
s jemnou vanilkou. Chut’ je elegantni, plnd, s pFijemnym projevem boriivek, jahodové marmeldidy a
dochuti pomerance s lahodnou tiislovinou. Doporucujeme k dritbeZimu masu s hutnou upravou,
biftekiim, vepiovému masu, jemnym typiim uslechtilych syrii a téstovinam . Diky svému charakteru je vino

urceno nejen k okamZité konzumaci, ale i k uchovdani v archivu 4-6 let.
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2003 FRANKOVKA POZDNI SBER

Vino intenzivni grandtové barvy. Bohaté koienité aroma, piechdzi do viiné drobného ovoce a piezrdlych
viSni. Chut’ je sametové plnd, s piijemnym projevem visiiové marmelddy, pomerance peckovou dochuti

s lahodnou tiislovinou. Doporucujeme k hovézimu masu v§ech uprav, pikantni upravé vepiového masa,

véiiné, uslechtilym syrivm a téstovinam, TOP 77 2004

2003 André Pozdni sber

Vino intenzivni rubinové barvy s fialovymi odstiny. Bohatd ovocnd viiné boriuvek, ostruZin a brusinek.
Chut’ je elegantni, plnd, s piijjemnym projevem ostruZin, piezrdalych visni, hoiké cCokolady a dochuti
Cernych jerabin s lahodnou tiislovinou. Doporucujeme k vyrazné koienéné uipravé hovéziho a vepiového
masa, biftekiim, 7véiiné, huse, téstovinam, uzenému masu a tvrdym syriom. . Diky svému charakteru je

vino uréeno nejen k okamZité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 6-8 let

2004 Neronet Vino jakostni

Vino inkoustové tmavé barvy. Viiné je vyrazné ovocnd s intenzivnimi tony ostrufin, Cernych jeiabin a
perniku v ¢okoladé. Chut’ je plna, s bohatou strukturou vlastnich tiislovin, s piijemnym projevem mlécné
Cokolady a jemnymi tony lesnich malin. Vyrobeno technologii bilého vina — bez nakvdSeni rmutu a
studenou fermentaci mostu s ndslednym odbourdnim kyseliny jablecné. Diky svému charakteru je vino

urceno nejen k okamZité konzumaci, ale i k uchovani v archivu 6-8 let

2002 Cabernet Sauvignon Barrique Pozdni sbér

Origindlni technologie zpracovdni a ndsledné zrdni ve specidlnich dubovych sudech , barrique* ddavd vinu
intenzivni rubinovou barvu, vytvaii vyrdazné aromatické latky suSenych Svestek, piezrdalych visni a
Cokoldady. Chut’ je plnd s piijemnym projevem praZené kdvy, skofice s jemnymi tony Cernych jeiabin.
Doporucujeme k vyrazné koienéné upravé hovéziho a vepiového masa, biftekim, zvéiiné, huse,
téstovinam a aromatickym plisiiovym syriim. Diky svému charakteru je vino uréeno nejen k okamZité

konzumaci, ale i k uchovani v archivu 8-10 let.



