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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikii ve Vinafstvi
LAHOFER, a.s. Teoreticka ¢ast je zaméiena na zakaznika, metody méfeni spokojenosti
zdkaznika a také na zékladni postupy a metody analyzy marketingového prostiedi
podniku.

V praktické ¢asti je nejprve popsdna a analyzovdna dand firma. Ddle jsou na zakladé
dotaznikového Setfeni zpracovany a vyhodnoceny vysledky prizkumu a stanoveny
navthy na zvySeni Urovné spokojenosti zdkaznikli ve spole¢nosti Vinafstvi

LAHOFER, a.s.

Klicova slova

Zakaznik, spokojenost, méfeni spokojenosti, marketingovy vyzkum, dotaznik.

Abstract

This master's thesis deals with an analysis of customer satisfaction at the Winery
LAHOFER, a.s. The theoretical part is focused on the customer, methods of measuring
customer satisfaction and the basic procedures and methods of analysis of the marketing
environment of the company.

In the practical part is first described and analyzed in the firm. Furthermore, on the basis
of survey processed and analyzed the survey results and ser out proposals to increase

the level of satisfaction of customers at the Winery LAHOFER, a.s.
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UvVOD

V dnesni dobé zékaznici Celi stale vétsi nabidce vyrobkl a sluzeb. Zakaznik si vyrobek
¢1 sluzbu zvoli na zdkladé vnimani jeho hodnoty a kvality. Obvykle si vybiraji tu

moznost, ktera jim pfinese maximalni uZitek.

Zakaznik je pro firmu velmi dileZzity. Pro firmy samotny vyznam ,,spokojeny zakaznik*
neustdle roste. Aby firma mohla UspéSn¢€ pusobit na daném trhu, méla by si zjistit,
co vSechno zékaznika ovliviiuje. Nejednd se pouze o samostatny akt koupé vyrobku,

ale 1 o to, co koupi ptedchéazi — rozhodovaci proces.

Svét spotfebniho chovani — svét, ve kterém vSichni Zijeme, ovliviluje nas a my zpétné
ovlivitujeme to, co nabidne on ndm, jak dokaze uspokojit naSe potieby, aby neslo pouze
o primitivni konzum. Roli spotfebitele a zdkaznika hrajeme po cely Zivot a vétSinu
zivota se aktivné rozhodujeme. Co vSechno nas jako spotiebitele ovliviiuje? Jakou roli
hraji naSe duSevni vlastnosti, Zivotni zkuSenosti 1 to, jak na nas plsobi druzi lidi,
od koho si dame poradit a pro¢ pravé od téchto lidi, to je téma k zamySleni. Velice
dilezité je pochopeni preferenci a pfani zdkaznikii. Zakaznik a uspokojovéani jeho

potteb je ve stfedu z4jmu marketingu. [1, str.13]

Dnesni hektickd doba je pro mnohé z nas velmi naro¢nd, proto si lidé radi odpocinou
v klidu domova nebo ve spolecnosti svych zndmych se sklenkou dobrého vina. Proto
jenutné, aby se spole¢nost Vinafstvi LAHOFER, a.s. zaméfila na to, jaké vino
zakaznici vyZaduji a co ovliviiuje jejich preference. Jako zaméstnankyné spolecnosti
jsem se rozhodla, ze analyzu spokojenosti zékaznikli provedu na zékladé dotaznikového
Setfeni. Podle zjisténych skutecnosti se pokusim navrhnout feSeni, kterd by piispéla

ke zvySeni irovné spokojenosti zakaznikl ve spolecnosti Vinatfstvi LAHOFER, a.s.
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1. VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENi CiLU
A METOD PRACE

1.1. Vymezeni problému
Diplomové préce je zamétena na analyzu spokojenosti zdkaznikd Vinaistvi LAHOFER,
a.s. Tento podnik jiz existuje na trhu n€kolik let a neustéle se snazi rozvijet. V soucasné
dobé existuje na trhu mnoho vinafstvi, at uz menSich nebo vétSich, proto
by se Vinarstvi LAHOFER, a.s. mé¢lo soustiedit na potfeby a pozadavky zakaznika,

na drZeni stavajicich zadkaznikil a zlepSeni propagace spolecnosti.

1.2. Stanoveni cilii a metod prace

Cilem prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout soubor opatfeni vedoucich ke
zvySeni urovné spokojenosti zakaznikli Vinafstvi LAHOFER. K vyhodnoceni budou
vyuZity informace ziskané pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho marketingového okoli
a dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢é téchto dotaznikli bude zjisténo co zakaznici, pii
koupi vina a dalSich produkti z vinafstvi, postradali, co by si ptali zlepsit a jaky
sortiment vina by chtéli rozsifit.

Proto, aby mohl byt tento primarni cil naplnén, je nezbytné splnit tyto kroky:

- Objasnéni zakladnich pojma tykajicich se analyz marketingového prostiedi.
Dale budou vysvétleny pojmy jako zakaznik, jeho nakupni chovéani, metody,
kterymi lze méfit jeho spokojenost, techniky a metody marketingového
vyzkumu.

- Piedstaveni spolecnosti, analyza interniho a externiho prostiedi podniku.

- Plan prizkumu, sbér dat, vyhodnoceni a zpracovani marketingového vyzkumu.

- Stanoveni opatieni a navrht, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznik.
Ke stanoveni téchto opatfeni a nadvrhli vyuziji zejména tyto analyzy vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi:

o Finan¢ni analyza,
o Marketingovy mix,
o Porterova analyza péti sil,

o SLEPTE analyzu,

12



o SWOT analyzu,

o dotaznikové $etieni.

1.3.Metody prace
Diplomova prace je rozdelena do dvou casti. Pro pochopeni problematiky jsem nejprve
prostudovala pfislusné teoretické poznatky, které jsou Cerpana z odborné literatury.
V teoretické cCasti jsou objasnény pojmy tykajici se marketingového prostiedi,
to znamena faktord, které svym plsobenim ovliviiyji ¢innosti podniku. Jsou zde také
vysvétleny pojmy jako zdkaznik, ndkupni chovani zédkaznika metody, kterymi mtiZzeme
méfit jeho spokojenost. V zavéru teoretické casti je blize specifikovan pojem

marketingovy vyzkum, jeho techniky a metody méteni.

V praktické Casti se nejprve seznamime se spolecnosti Vinafstvi LAHOFER, a.s.,
s jejim soucasnym stavem a jeji historii. Dale zhodnotim soucasnou situaci firmy na
trhu a to pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prosttedi podniku. K sestaveni dotazniku,
ktery bude pfedmétem primdrnich dat, vyuziji ziskanych poznatkl a analyz a informaci
ziskanych od vlastnikii podniku. Tato ziskané data budou podkladem pro zjisténi Grovné
spokojenosti zdkaznika spolecnosti Vinafstvi LAHOFER, a.s. Dotaznik budu zasilat
klientdm pfimo na e-mail a déle ho vystavim na facebookovych strankach spolecnosti.
Ziskana data budou dale zpracovana a vyhodnocovana prostiednictvim tabulek, graft
ataké slovniho komentare. Na zaklad¢ zjiSténych vysledkii v zadvéru prace navrhnu
opatfeni a doporuceni, které by méli vést ke zvySeni urovné spokojenosti zdkazniki této

spolecnosti.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Finan¢ni ukazatele
Finan¢ni analyza podniku je dulezity a nepostradatelny nastroj pro financni,
marketingové a obchodni planovani, strategické rozhodovani nebo vyhodnocovani
podnikatelskych zdméru.
Je to soubor finan¢nich ukazateli, které jsou hlavnim zdrojem pro sestavovani
finan¢nich plant ¢i pro strategickd rozhodnuti. Financ¢ni analyza cerpa predevSim
z Ucetnich vykazl firmy (Rozvaha, VZZ, CF), ale i z vyrocnich zprav, ptiloh k ti¢etnim

zavérkam nebo udajii z manazerského ucetnictvi. [2, on-line]

2.1.1. Ukazatelé rentability
Pfinasi obraz o efektivit¢ naSeho podnikani. Dokazou fici, zda je efektivnéjsi pracovat
s vlastnimi prostiedky nebo s cizim kapitdlem. Podava informace o tom, jak jsme
zhodnotili sviyj vlastni kapital v podnikani, a poukazuje na slabé stranky v hospodareni.
Cim vys3i hodnoty dosahnou, tim 1épe. Mezi zakladni pomérové ukazatele patii:
Rentabilita aktiv (ROA) — ukazuje, jak efektivné firma vytvari zisk bez ohledu na to,
z jakych zdrojl tento zisk tvofi (jestli ze zdroju vlastnich ¢i cizich).
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — ukazuje, jak efektivné firma zhodnocuje
prostiedky, které byly do podnikani vlozeny.
Rentabilita trzeb (ROS) — poskytuje informace o tom, jak velké vynosy firma musi

tvofit, aby dosahla 1 K¢ zisku. [2, on-line]

Tabulka ¢. 1: Vzorce ukazatelii rentability

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) Cisty zisk / vlastni kapital
Rentabilita aktiv Cisty zisk / aktiva
Rentabilita trzeb Cisty zisk / trzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [3, str. 134]

Vsechny ukazatele se pocitaji v procentudlnim vyjadieni, je tedy potieba podily

jednotlivych udaji vynasobit hodnotou 100.
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2.1.2. Ukazatelé likvidity
Poukazuji na to, jak si na tom stoji firma ve vztahu ke kratkodobym zavazktim, tedy, jak
rychle je schopna tyto své zavazky splacet. V praxi pouzivame nejcastéji nasledujici
ukazatele likvidity:
Bézna likvidita (likvidita III. stupné) — fikd, kolika korunami z celkovych obéznych
aktiv je pokryta 1 K¢ kratkodobych zavazki, neboli kolikrat je firma schopna uspokojit
vetitele, kdyby v urcitém momenté preménila tato obézna aktiva na hotovost.
Pohotova likvidita (likvidita II. stupné) — je ociSténa o zasoby. Jinak feceno, kolik
korunami pohleddvek a hotovosti (pokladna, bankovni ucet) je pokryta 1 K¢
kratkodobych zavazkd.
Okamzita likvidita (likvidita 1. stupn€) — udava schopnost zaplatit své kratkodobé
zavazky ,ihned“ (hotovost, penize na bankovnich uctech, Seky, kratkodobé cenné

v

papiry). Je povazovana za nejpiisnéj$i likvidni ukazatel. [2, on-line]

Tabulka ¢. 2: Vzorce ukazatelii likvidity

Bézna likvidita obézna aktiva / kratkodobé zavazky Optimalni hodnota 2

Pohotova likvidita (obé&znd aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky | Optimalni hodnota 1

Okamzita likvidita finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky Optimalni hodnota 0,2 — 0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [3, str. 143-144]

2.1.3. Ukazatele aktivity
Poskytuji informace o tom, jak efektivné firma hospodafi se svymi aktivy (majetkem,
pohleddvkami, zdsobami, atd.), neboli jak dlouho v nich mé vdzana finan¢ni prostiedky.
[2, on-line]
Doba obratu zasob — vysledek ukazuje, kolik dni je tieba prodavat, aby se zaplatily
zasoby.
Rychlost obratu zasob — vysledek udava, kolikrat se zasoby pfemeéni v ostatni formy
obézného majetku, az po finalni produkei a jeji prodej, z néhoz vyplynou trzby.
Doba obratu pohledavek — idealni vysledek je nulova hodnota, vyplyvajici z nulové
hodnoty pohledavek.
Rychlost obratu pohledavek — vzorec popisuje kolikrat (tedy jak rychle) jsou

pohledavky pfemény v penézni prosttedky plynouci z trzeb.
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Doba obratu zavazki — stanovuje dobu, ktera (v priméru) uplyne mezi nakupem zasob
nebo externich vykont a jejich thradou. Urcuje tedy jaka je platebni moralka firmy vici
vétitelam.

Relativna vazanost stalych aktiv — Ukazatel je nejCastéji oznaCovan jako obrat aktiv.
Definuje potfebnou vézanost firemnich fixnich aktiv k dosazeni daného obratu. [3, str.

142-143]

Tabulka ¢. 3: Vzorce ukazatelii aktivity

Doba obratu zasob zasoby / (trzby/365)
Rychlost obratu zasob trzby / zasoby

Doba obratu pohledavek pohledavky / (trzby/365)
Rychlost obratu pohledavek trzby / pohledavky
Doba obratu zavazkt zavazky / (trzby/365)
Relativni vazanost stalych aktiv trzby / stala aktiva

Zdroj: Viastni zpracovani dle [3, str. 142-143]

2.2. Marketing

Co je to marketing? V dneSni dobé mnoho lidi zaménuje marketing za reklamu,
divodem je, ze ji denné slySime a vidime na kazdém rohu. V marketingu, jde hlavné
o uspokojovani potieb zakaznika, nejde pouze o propagaci vyrobku, marketing za¢ina
mnohem dfiv, nez je vyrobek vyroben.

Philip Kotler vnima marketing jako , spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeény produktit a hodnot. ““ [4, str. 40]

Miroslav Foret fika, Ze podstatou marketingu je ,, schopnost ucinit z nabidky a spotreby
produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potrebam mimorddny, nezapomenutelny zadzitek
— hodnotu. “ [ 5, str. 9]

Peter Drucker vidi marketing jako Sirsi zalezitost nez jen prodej, marketing je podle néj
pritomen v celém podniku. , Je to cely podnik videny z pohledu konecného vysledku,
tedy z pohledu zdkaznika. Zdjem o marketing a odpovédnost za nej tedy musi

prostupovat vsemi oblastmi podniku. “ [6, str. 30]
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2.3. Marketingovy mix
Marketingovy mix je nejdulezitéjSim nastrojem marketingového fizeni. Je to soubor
taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle
cilovych trhii. Zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Mozné zptsoby se déli do Ctyi skupin proménnych, znamych jako 4P. [4, str.

70]

Produkt (product) — produktova politika — zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které
spolecnost cilovému trhu nabizi. je to cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotfebé a co muze uspokojit n€jakou potiebu Ci ptani. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Cena (price) — cenova politika- suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu
¢i sluzby.

Komunikace (promotion) — komunikacni politika — predstavuje aktivity, které sdéluji
prednosti produktu a snazi se piesvédcit cilové zakazniky, aby jej koupili.

Distribuce (place) — distribu¢ni politika — vesSkeré Cinnosti spolecnosti, které ¢ini

produkt nebo sluzbu dostupné zdkaznikam. [4, str. 70 - 71]

Utinny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného
programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilli spolecnosti.
Marketingovy mix tvofi soubor taktickych nastrojii spole¢nosti, které ji pomahaji
dosahnout silné pozice na cilovych trzich. Nesmime vSak zapominat, ze ctyii ,,P*
predstavuji pohled prodavajictho na marketingové ndstroje dostupné k ovlivnéni
kupujicich. Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu.

Vitézi ty spolecnosti, které uspokoji potieby zakaznika ekonomicky, dostupné

a s vyuzitim efektivni komunikace. [4, str. 71]
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2.4. Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostfedni firmy se skladd z mnoha objektti a subjekti a vztahii mezi
nimi. Marketingové prostfedi je vSe, co firmu obklopuje, déli se na mikroprostiedi

(vnitini prostiedi firmy) a makroprosttedi (vnéjsi prostiedi firmy).

Obrazek ¢. 1: Marketingové prostiedi firmy

Zakaznici Konkurenti

FIRMA

Dodavatelé

Prostrednici

Legislativa

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [7, str. 16]

Vefejnost

Spole¢nost musi neustadle monitorovat a pfizptisobovat se marketingovému prostiedi,

aby byla schopna vyhnout se hrozbam a nachazet nové ptileZitosti.

2.4.1. Interni prostredi
Do interniho prostfedi pocitime vlastni podnik sjeho zaméstnanci, dale potom
zakazniky, dodavatele, marketingové zprostfedkovatele, vefejnost a konecné
i konkurenty. Tito vSichni ¢innost podniku vice ¢i méné ovliviiuji. Do jisté miry
je na nich podnik zavisly, ale mize je sdm ménit.
Dodavatelé — zajiStuji pfisun vSeho, co je k ¢innosti podniku zapottebi. Dilezité je
dodrzovani pozadované kvality dodévek, smluvenych dodacich termint a lhit

1 potiebného objemu vstupt a dohodnuté ceny.
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Marketingovi zprostiedkovatelé — je to zvlastni kategorie dodavatelli. Patii sem
obchodni zprostfedkovatelé, skladovaci a ptepravni firmy, agentury marketingovych
sluzeb a finan¢ni zprostiedkovatelé.

neziskové organizace, zajmové a natlakové skupiny a zejména mistni obyvatele.
Zikaznici — nakupuji produkty. Patii sem zejména drobni spotiebitelé, organizace nebo
vlady.

Konkurenti — jsou to vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné, podobné nebo

substituéni produkty. [5, str. 41 - 42]

Porterova analyza péti sil

Obrazek ¢. 2: Analyza peéti sil

Substituty

4

Konkurenéni sila pramenici
z hrozby substituti

Konkurenéni sila
pramenici
z vyjednavaci
pozice dodavateld

Konkurenti
v odvétvi

Dodavatelé Kupuiici
> ~ 7 r g
kli¢ovych vstupa [* Konkurenéni sila > Py
vyplyvajici z rivality
mezi konkurenénimi L
podniky Konkuren¢ni sila
pramenici
z vyjednavaci
Konkurenéni sila pramenici pozice kupujicich

z hrozby vstupu
potencialnich konkurent

A

Potencionalni novi
konkurenti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [8, str. 48]
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Pro analyzu vnitiniho prostfedi, mizeme pouzit naptiklad tzv. Porteriv model péti sil.
Jedna se o analyzu nasledujicich péti si:

- riziko vstupu potencialnich konkurent

- rivalita mezi stavajicimi firmami

- smluvni sila kupujicich

- smluvni sila dodavateld

- hrozby substitu¢nich produkti.

Potencionilni konkurenti jsou firmy, které doposud nejsou soucasti konkuren¢niho
prostfedi, ale mohou do né vstoupit. Silu rizika vstupu potencidlnich konkurentii
ovliviiujyi bariéry vstupu do odvétvi. Prekonani bariér zvySuje naklady. Vyzkumy
prokazaly, Ze vySka vstupnich bariér je nejdilezitéjSim faktorem vynosnosti v daném
odvétvi. [9, str. 166]

Rivalita mezi stavajicimi firmami — konkurenti — pfedstavuji subjekty, se kterymi
firma na trhu soutézi prostiednictvim cen, nabizenych sluzeb, reklamou nebo naptiklad
technologickymi inovacemi. Aby v této konkurenci firma obstdla, musi provadét
ofenzivni a defenzivni kroky k obhdjeni své pozice na trhu.

Smluvni sila kupujicich — odbératelé — usiluji o co nejvyhodnéjsi podminky nakupu,
jsou ve vyhodé¢, pokud nakupuji bézny produkt, ktery je lehce nahraditelny.

Neni vhodné mit piili§ malou skupinku odbératelll, ba co je nejhorsi, mit jen jednoho
odbératele. A to proto, Ze tento odbératel, nebo skupinka odbératelli, maji ptili§ silnou
vyjednavaci pozici vici cené.

Smluvni sila dodavateli — dodavatelé — tim rozumime obchodni partnery, ktefi
poskytuji za uplatu zdroje, pokud poskytuji zdroje vzacné, pak stoupd jejich vyznam
1 sila. Pokud nejsou spokojeni s podminkami, které jim firma nabizi, zacnou produkty
nabizet jinym konkurentim.

Tak jako v pfedchéazejicim piipad¢, neni vhodné mit jednoho nebo pouze malou
skupinku dodavatelii, vytvaieji totiz prostfedi pro tlak na cenu a terminy dodavek.
Hrozby substitu¢nich produkti — jedné se o produkty, které dokazi nahradit konkrétni
potiebu svého konzumenta ¢i uZivatele. Jednou z moZnosti jak této hrozbé piedejit,

je zahrnuti substitut do vlastniho sortimentu. [10, str. 194 - 195]
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2.4.2. Externi prostiedi
Toto prostiedi pro firmu predstavuje nespocitatelné mnozstvi piilezitosti, ale i rizik.
V tomto piipadé se ¢asto mluvi o SLEPT analyze. Tato analyza se pouziva pifedevSim
pro odhaleni budouciho vyvoje vné¢jSiho prostiedi spoleCnosti. Je zaméfend na
spolecenské, pravni, ekonomické, politické a technologické faktory. SLEPT analyza je
dalezitym nastrojem poznani ekonomického prostiedi, které ovliviiuje kazdou

organizaci. [11, on-line]

SLEPT analyza je tvofena z prvnich pismen anglickych slov:

Social — spolecenské faktory (zivotni styl a jeho zmény, demografické faktory, dopad
krize na ekonomicky).

Legal — pravni faktory (socialni a zdravotni poji$téni, sazby danég, zakony).

Economic — ekonomické faktory (politicka situace, kterd méa vliv na ekonomiku statu,
inflace, monetarni politika, platebni bilance statu, HDP).

Political — politické faktory (vliv politickych skupin, politicka situace v zemi).
Technological — technologické faktory (nové technologie, podpora vyzkumu). [11, on-

line]

SWOT analyza
Obrazek ¢. 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteCnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
prinaseji vyhody jak zakazniktm, tak nedéla dobie, nebo ty, ve kterych si ostatni
firme firmy vedou lépe
Prilezitosti Horzby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamendavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zakazniky a ptinést firm¢ uspéch poptavku nebo zapfi¢init nespokojenost
zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [12, str. 103]
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Je to jednoduchy néstroj zaméfeny na charakteristiku klicovych faktori, které ovliviiuji
strategické postaveni firmy. SWOT analyza je sice jednoduchd a zndma metoda, ale ne
vzdy se spravné pouziva. ,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou
soucasnd strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna

se vyrovnat se zmeénami, které nastavaji v prostredi. “ [13, str. 98]

Vyhodnoceni SWOT analyzy se da provést pomoci parového srovnavani plus/minus
matice. Porovnadni vazeb mezi silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami je
subjektivné ohodnoceno v tabulce. Soucet jednotlivych fadkl a sloupcti udava potadi
klicovych faktorti, na které by se mél podnik zaméfit. Pfi porovnavani silnych stranek a
prilezitosti 1 slabych stranek a ptilezitosti, bereme v potaz soucet pozitivnich vazeb. Pti
porovnavani silnych stranek a hrozeb a slabych stranek a hrozeb bereme v potaz soucet
negativnich vazeb.
Hodnotici skaly:  z&dna vzdjemna vazba — 0

silna pozitivni vzdjemna vazba — + +

silna negativni vzajemnd vazba — - - [14, str. 66 - 68§]

2.5. Zakaznik
Marketing zac¢ind vyzkumem potieb zdkaznikii a vytvafi strategie, které odpovidaji
na otazku, jak tyto potfeby zdkaznikli uspokojit. I v dneSni dob& se jeSté stava, ze
nektefi vyrobei tento pfistup opomijeji a zabyvaji se jen tim, jak vyrobené vyrobky ¢i

sluzby prodat. [15, str. 36]

Kdo je zakaznik?

pisemné, nebo telefonem.

Zakaznik zavisly na nas, ale my na ném, a to dokonce tak, Ze bez néj by nase firma
zkrachovala.

Zakaznik nas nikdy nevyrusuje. Prokazuje nam prizen tim, Ze nam umoznuje, abychom
pro nej néco udeélaly.

Zvitezime-li v rozepri nad zakaznikem, nejen, Ze ho ztratime, ale firma utrpi. Proto se

s nim nepomérujeme, abychom zjistily, kdo je diivtipnéjsi ¢i chytiejsi a kdo ma navrch.

22



Uspokojeni potreb zdakaznika je nase prdce, kterou bychom vykonat tak, aby byla
prospésna jak jemu, tak nam.

Zakaznik ma moznost zaujmout stanovisko a vyjadrit city, stejné jako my. “ [16, str. 154]

2.5.1. Nakupni chovani
K vyznamnym uloham marketingového vyzkumu patii vyzkum chovani spotiebitele
a vyzkum procesu jeho rozhodovani pti koupi.
Je dllezité porozumét potfebam, preferencim a chovani zakaznikd, a to jak stavajicich,
tak i potenciondlnich. Na zakladé tohoto procesu jsou manazefi schopni lépe planovat

a vytvaret produkty a sluzby. [17, str. 51]

Existuji dvé roviny pohledu na kupni chovani zakaznik:
- chovani spotiebitell, jednotlivcl a domécnosti, ktefi nakupuji pro svou osobni
spotiebu
- chovani organizaci, které nenakupuji pro svou osobni spottebu, ale pro dalsi

vyrobu, tvorbu sluzeb, prodej apod.

Naékupni chovani se miize vyrazné lisit, podle spolecnosti, jimiZ je spotiebitel ¢lenem.

Pro marketingové rozhodovani je dileZité chovani spotiebitele porozumét. [17, str. 169]

Obrazek ¢. 4: Model nakupniho chovani

Podnéty Kupujici Reakce spotiebitele
jako ¢erna skiiiika
marketingové ostatni volba:  produktu
produkt kulturni charakteristika rozhodovani znacky
distribuce ekonomické » spotiebitele pii koupi > prodejce
cena demografické mista
promotion politické aj. Casu

Zdroj: vlastni zpracovani dle [18, str. 310]

Chovani spotiebitele ovliviiuje cela fada faktord.
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2.5.2. Faktory ovlivitujici nakupni chovani spotiebitele

Obrazek ¢. 5: Faktory ovliviwjici chovani spotiebitele

Kulturni
Spolecenska
Osobni
Kultura Referencni Psychologické
skupiny Vek a faze
zivota .
Zamé&stnani Motivace
Subkultura Rodina Ekonomicka Vniman Kupujici
situace Uceni
Zivotni styl Piesvédceni
Role Osobnost a postoje
Spolecenska a spolecensky a vnimani
tiida statut sebe sama

Zdroj: Viastni zpracovani dle [4, str. 310]

Kulturni faktory - znacné ovliviluji pfani a chovani zédkaznikd. Kultura je vlastni
soubor hodnot, preferenci, poznani a zpusobii chovani, které ziskavaji déti jiz od
narozeni a to prostiednictvim rodi¢li nebo jinych instituci. Kazda kultura v sobé
zahrnuje subkultury. Tyto subkultury mohou mit narodni, rasovy, geograficky ci
nabozensky charakter. Zakaznika taktéz ovliviiuji spolecenské vrstvy, ve kterych se
odrazi povolani, vzdélani, ptijmy nebo misto pobytu ¢lent téchto vrstev.

Spolecenské faktory - na chovani zakaznika ptisobi také cela fada dalSich faktord, jako
jsou referen¢ni skupiny, rodina, spolecenske role a statuty. Referencni skupina zahrnuje
vSechny skupiny, které maji vliv na chovani jedince. Mezi tyto skupiny fadime rodinu,
pratelé, spolupracovniky, sousedy aj. VIiv t€chto skupin plisobi na chovani, Zivotni styl
a postoje jednotlivce.

Osobni faktory - ktémto faktorim patii naptiklad v€k, obdobi Zivotniho cyklu,
ve kterém se zakaznik nachézi, zivotni styl a osobnost zdkaznika i jeho povolani
a ekonomické podminky.

Psychologické faktory - duilezité faktory nakupniho chovani jsou také vnimani, uceni
a zkusSenost nebo minéni a postoje zdkaznika. Vnimani nezavisi pouze na fyzikalnich
stimulech, ale i1 na jejich vztahu k okoli a na osobnosti jednotlivce. Chovani jednotlivce

je také ovliviiovano na zaklad¢ jeho predchozich zkuSenosti. [19, str. 40 - 43]
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2.5.3. Spokojenost a loajalita zakaznika

Hodnoceni uspéSnosti firmy pii uspokojovani zakaznikii je v praxi spojovano se dvéma

zékladnimi terminy a to suspokojenim zakaznikli a loajalitou zdkaznikd. Hodnoceni

spokojenosti zdkaznikti se vztahuje na komplex zkuSenosti s danym poskytovatelem

produktu. Naopak zdkaznik je loajalni tehdy, kdyz opét nakoupi od urcitého nabizejiciho

zbozi a ma vici nému pozitivni postoj. Tento postoj se projevuje doporucenim produktu

dal$im ¢lentim rodiny, pratelim a zndamym. Spokojenost zakazniki se vyplaci, pokud u nich

vede k loajalité. [20, str. 40 - 47]

Spokojenost zakaznika

Pro¢ bychom m¢li zdkaznikovi a jeho spokojenosti vénovat maximalni pozornost a péci?

Minimalné¢ z néasledujicich sedmi divodu:

1.

spokojeny zakaznik ndm zlstane nadale vérny a udrZet si zdkaznika vyzaduje
petkrat méné usili, Casu a penéz, nez ziskat nového;

spokojeny zdkazni je ochoten zaplatit i vySs$i cenu; aby konkurence odlakala
spokojeného zdkaznika, musela by pfi stejné hodnoté produktu snizit jeho cenu
az 0 30%

spokojeny a vérny zakaznik umozni firmé lépe piekonat nenadalé problémy,
spokojeny zdkaznik nas dokdze v takové chvili pochopit, bude se k ndm chovat
ohleduplng;

spokojeny zdkaznik pfedd svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dalSim,
a to velice uc¢innou a neplacenou formou tstniho podéani v osobni komunikaci;
spokojeny zakaznik je pfiznivé naklonén zakoupit si i1 dal$i produkty z nasi
nabidky;

spokojeny zakaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochotny nam sdélit své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim naseho produktu, pfipadné i s konkurencni
nabidkou; svymi podnéty nés navadi k novym zlepSenim a inovacim;

spokojeny zakaznik vyvolava zpétné u naSich zaméstnancl pocit uspokojeni

a hrdosti na svou praci a firmu. [21, str. 75 - 76]

Loajalita zakaznika

Loajalita zdkaznikli vyzaduje takovou uroven ziskadni zdkaznikidi, kdy dochazi

k emocionalnimu piimknuti zdkaznika ke znacce nebo k podniku samému. Existuje cela
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fada zpilsobu méfeni, které spocivaji ve vyjadieni nejvySsitho stupné emocniho
ptimknuti zdkaznikl, kdy zdkaznik doporucuje vyrobek ¢i sluzbu jinym osobam. Pokud
takto zakaznik ¢ini, znamend to mimotaddnou duaveéru ke znacce ¢i podniku. Proto
je loajalita zavisld na mife spokojenosti zakaznikii a mife jejich ochoty doporucovat

vyrobky a sluzby podniku jinym lidem. [22, str. 99]

2.5.4. Rozhodovani zakaznika
Chovani a rozhodovani zékaznika vystihuje nasledujicich pét stadii.

1. Zakaznik rozpoznava své potieby - projevuji se zde vyznamné individualni
odliSnosti vychazejici z rozdilnych demografickych charakteristik, Zivotniho
stylu, osobnich dispozic, znalosti. Neméne¢ siln¢ zde piisobi také vlivy prostredi
— socioekonomické, kulturni ¢i rodinné. Dulezité jsou vSak i ptfedchozi
informace a zkuSenosti, zpravidla ulozené v paméti zékaznika.

2. Proces vyhledavani informaci o nabidce — jednd se o vnitfni, v paméti
zékaznika ulozené informace a zhodnoceni jeho pifedchozich osobnich
zkuSenosti. Hlavné vSak zde ptisobi vnéjsi informacni zdroje.

3. Vyhodnoceni variant nabidky

4. Rozhodnuti, zda a co si zékaznik nakonec koupi.

5. Stadium, kdy nakonec zédkaznik vyhodnocuje své rozhodnuti, jestli ud¢lal dobie

¢1 Spatné, nakolik bude do budoucna toto své rozhodnuti ménit nebo naopak

opakovat. [21, str. 79 - 80]

2.5.5. Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika
Hodnoceni spokojenosti zdkaznika stale vice nabyva ve vyvoji marketingového fizeni.
Spokojenost vychazi z teorie rozporu mezi piedstavou zékaznika o charakteristikach
produktu a nésledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu. Pokud
skutecnost piedcila ocekdvani, znamena to, ze zakaznik je spokojen, jestlize vSak

nedosdhla ocekéavani, zdkaznik je zklaman, tedy nespokojen. [23, str. 107]
Situace na trhu vypada na prvni pohled, jako by vSechny firmy chtély uspokojit svého

zékaznika. Spokojeny zékaznik se vraci, kupuje pravideln¢€ nebo vice, podava reference

o svych zkuSenostech dal§im potencionalnim zékaznikim a je i ochoten tolerovat vyssi
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cenu v piipad¢, ze firmé nebo znacce veri. Spokojenost znamena loajalitu a s ni spojené

stabilni trzby a tzv. snowball efekt (tzn., ze produkt doporucuje). [7, str. 193]

2.6. Metody méreni spokojenosti zakaznika
Princip méfeni spokojenosti zdkaznika je zaloZzen na méfeni celkové spokojenosti, ktera
je ovliviiovana celou fadou dil¢ich faktori spokojenosti a shrnuje zkuSenost
za definované obdobi. Tyto faktory musi byt méfitelné a je nutné znat jejich vyznam pro

zékaznika v ramci celkové spokojenosti. [7, str. 190 - 191]

2.6.1. Index spokojenosti zakaznika (ECSI)
K méfeni spokojenosti zdkaznika se v Evropé pouzivd ECSI, ktery je dan ctyfmi
hypotetickymi proménnymi. Kazda z nich je determinovana urcitym poctem dalSich
proménnych. Vztahy mezi nimi je mozné vyjadfit nasledujicim modelem. [7, str. 190 -

191]

Obrazek ¢. 6: Model spokojenosti zakaznika

image

A

oéekavani
zakaznika

vnimana ) , Koi ¢ loaialit
Kkvalita vnimana spokojenos oajalita

produktu hodnota zakaznika zakaznika

stiZnosti
zakaznika

Zdroj: viastni zpracovani dle [7, str. 190 - 191]

Image — souhrnnd hypotetickd proménna vztahu zékaznika ke znacce firmy nebo

produktu. Predstavuje zaklad analyzy spokojenosti zakaznika.
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Ocekavani zakaznika — vztahuje se k piedstavam o produktu, které ma individudlni
zékaznik. Ocekavani je dnes Casto vysledkem komunikacnich aktivit firmy a predeslych
zkuSenosti s firmou. Ma piimy vliv na spokojenost zékaznika.

Vnimana kvalita — tyka se nejen samotného produktu, ale 1 vSech doprovodnych sluzeb
souvisejicich s jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota — je spojena s cenou produktu a zdkaznikem ocekavanym uzitkem.
Je mozné ji vyjadtit jako pomér vnimané kvality a ceny.

Stiznosti zakaznika — disledek nerovnovahy vykonu a ocekavani.

Loajalita zakaznika — neboli vérnost, projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim

chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinym zékaznikim. [7, str. 190 - 191]

2.6.2. Kanuv model spokojenosti zakaznika
Dal8i mozZnou metodou pro zjisténi spokojenosti zdkaznikid je méfeni spokojenosti dle
Kana. Ten ptfedpoklada, Ze mohou byt vymezeny u jakychkoliv vyrobkii nebo sluzeb tii
skupiny pozadavkd, které ovliviiuji miru spokojenosti. Tyto tfi skupiny jsou:

e Bonbonky — predstavuji malou skupinu pozadavkl, které kdyz zakaznik
nedostane nebo nevyzaduje, nesnizi to jeho realnou spokojenost. Pokud vsak
obdrzi néco navic, je piijemné prekvapen a potéSen. Prikladem mulze byt
nabidka kavy v kadefnictvi pfi ¢ekani pisobeni barvy na vlasy.

e Samoziejmosti — tvoii velkou skupinu pozadavkl. Tyto pozadavky souviseji
s plnénim funkci daného vyrobku ¢i sluzby. Napiiklad kazdy ocekava, Ze
zakoupeny fén bude vysouset vlasy.

e Nutnosti — vétSinou predstavuji pozadavky stanovené legislativné a v nejlepSim
pripadé nevedou k nespokojenosti zakaznika. Napiiklad doba spotieby potravin.

[24, str. 68 - 70]
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Obrazek ¢. 7: Kanitv model spokojenosti zdakaznika

Spokojenost
zakaznika
‘ ‘ Bonbonky ] )
Velmi spokojen Samoziejmosti
Nedosazeno Mira dosaZeni

Dosazeno

/————-} Nutnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle [24, str. 69]

Dale si uvedeme ctyfi modely pouzivané ke zjiSténi miry spokojenosti zékaznika,
ale slouzi 1 jako pomucka vedeni, ke stanoveni opatieni, kterd musi ke zlepSeni svého

podniku pfijmout.

2.6.3. Metoda pouze-spokojenost
Od respondentl se zada, aby vyznacili, jak dobie si podnik vede v tad¢ vlastnosti,
na sedmibodové Likertovée Skale, na niZ jedna odpovida naprosté nespokojenosti a sedm
odpovida naprostému nadSeni (b&zna je i Skéala pétibodova). Primérna skore se u kazdé
vlastnosti sectou, pfi¢emz polozky s nejniz$im hodnocenim spokojenosti se pokladaji za
ty, které je tieba zlepsit.
Tato metoda nezohlediiuje dilezitost vlastnosti pro zdkaznika, proto vedeni nema

k dispozici zadné udaje, které mu mohou pomoci stanovit akéni priority nebo rozsoudit

stejné skore spokojenosti. [25, on-line]
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2.6.4. Metoda Diferen¢ni analyza
Diferenc¢ni analyzy posunuji prizkum o krok dal tim, ze u kazdého respondenta pocitaji
rozdil mezi skérem dtilezitosti a skérem spokojenosti. Bodové hodnoceni dilezitosti se
taktéz, jako v pfedeslém piipadé, méti na Likertové skale. Nyni vSak jedna odpovida
zcela nedilezitému a sedm velice dulezitému. Tato metoda tika, Ze dulezitost je
nahradni jednotkou za zakaznikovo ocekavani toho, jak by si spole¢nost méla u kazdé
vlastnosti vést. Vlastnosti s nejvétsimi rozdily jsou pak oznaceny jako ty, které je tieba
zlepsit. Aby tato metoda byla co nejucinngjsi, mely by se jednotlivé vlastnosti sefadit
podle dilezitosti a metodou stanoveni priorit by tedy mél byt uvedeny jen rozdil.
Vlastnosti se stejnym nebo podobnym rozdilem nemuseji byt pro zdkazniky stejné
dalezité a nebudou mit na jejich spokojenost stejny dopad. Pokud jsou tedy rozdilové
hodnoty u jednotlivych vlastnosti stejné, mély by byt pfednostné feSeny ty vlastnosti,

které maji vyssi dilezitost. [25, on-line]

2.6.5. Model dulezitost-spokojenost

Model D-S vyuziva kvadrantovou mapu podobné jako diferen¢ni analyzy. Zdlraziuje
vyznam znalosti vlastnosti, které pokladaji zakaznici za nejdulezitéjsi, vedle téch,
vnichZ podnik dosahuje Spatnych vysledkli. Rozdil mezi diferenéni analyzou
amodelem D-S je ten, ze diferencni analyza zkouma rozdil mezi ddlezZitosti
a spokojenosti naproti tomu model D-S zkouma vztah mezi obéma jevy. Akéni priority
se urcuji spise grafickym zndzornénim, nez na zdkladé vypoctené numerické hodnoty.
Nejvyssi akeéni prioritu ziskavaji polozky s vysokou diilezitosti a nizkou spokojenosti.

Cilem je nalézt vlastnosti, které se nachdzeni v kvadrantu 2 (viz obrazek nize). Pokud se
v tomto kvadrantu ,,zlepSit“ nachdzi vice vlastnosti a spolecnost nema prostfedky

k tomu, aby je vSechny zlepsila, méla by se spolecnost zamé&fit na vlastnosti s vy$§im

Cvwvr
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2.6.6. Multiplikativni pristup
Tento model vyuziva dualezitost jako véazenou proménou a vylucuje tvrzeni,
ze dilezitost je nahradni hodnotou za zdkaznikovo ocekavani vykonnosti podniku.
Skore nespokojenosti se vypocita jako rozdil mezi nejvy$sim moznym hodnocenim
spokojenosti a zakaznikovym vnimanim vykonnosti podniku. Toto skére nespokojenosti
se pak vazi podle skore dilezitosti. Vazené skore nespokojenosti pak slouzi
k vyhodnoceni oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Vlastnosti jsou na zaklad¢ vazeného
skore nespokojenosti fazeny sestupné. Opét plati, ze pokud se sejdou dvé stejné
hodnoty, mély by byt sefazeny podle dulezitosti, aby se mohlo urcit, ktera z vlastnosti

ma akéni prioritu. [25, on-line]

2.7.Marketingovy vyzkum
V poslednich letech dochazi k radikdlnim zménam v marketingovém prostiedi, z tohoto
divodu jsou manaZeti nuceni neustdle hledat a zpracovavat dal§i a dal$i adekvatni
informace o trzich a to z toho diivodu, aby firma mohla vytvaret efektivni marketingové
strategie a aby mohli manaZeti provadét spravnd rozhodnuti. Z toho vyplyvaji jejich
neustale se vyvijejici pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak musi také stale

vyvijet. [7, str. 46]

Roman Kozel uvadi, ze ,,marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.*

Taktéz jako piiklad uvadi definice nékterych spisovatelti, napt. ,,Smith a Albaum
definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci, relevantnich k identifikaci a 7Feseni jakéhokoliv probléemu na poli
marketingu.” Dal$i definici, kterou Kozel zvefejnuje je od pani Svobodové, ktera
popisuje marketingovy vyzkum jako ,.cilevédomy proces, ktery smeéruje k ziskani

urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatrit jinak.” [26, str. 12 - 13]
V praxi Casto dochdzi k zaménovani vyzkumu a prizkumu. Rozdil je v casovém

horizontu. Prizkum vétSinou byva jednorazova aktivita, kterd probiha v kratSim

casovém horizontu a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Vyzkum zkouma
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vlastni trhy, jeho strukturu a Gc€astniky. Marketingovy vyzkum hledéd co nejefektivnéjsi

cesty, jak vstoupit na trh a maximaln¢ uspokojit potfeby na tomto trhu. [25, str. 13]

2.7.1. Druhy marketingového vyzkumu
Rozlisuji se dva zdkladni druhy marketingového vyzkumu a to primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum se vénuje zjiStovanim hodnot vlastnosti u zvolenych jednotek. Je to
tedy cely proces vcetné sbéru dat. Naproti tomu sekundarni vyzkum piedstavuje
dodatecné vyuziti dat jiz nasbiranych dat, napf. nové statistické zpracovani a nova
interpretace. V piipad€ sekundarniho zpracovani dat je lepsi pracovat s neagregovanymi
daty, kde jsou udaje vedené piimo za jednotky sledované¢ho objektu. Pokud chceme
pracovat s agregovanymi udaji, lze porovnavat u jednoho objektu vyvoj v riznych

obdobich nebo je 1ze srovnavat ve stejném Case s dal§imi objekty. [27, str. 10]

Tabulka ¢. 4: Vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu

Typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody (-)
e levny ® zastaraly

Vv porovnani s cenami primarniho | sekundarni  Gdaje  byly  puvodné
vyzkumu se jedna o vyrazné levnéjsi | vysledky primarniho vyzkumu asi
pristup realizovaného pro nckoho jiného,
dostupny za jinym Ucelem a mohl prob&hnout
napf. interni zdroje 0daji  jsou | mnohem diive, nez byly vysledky
k dispozici zpravidla ihned a Setfime tak | zvefejnény

sekundarni Casové zdroje ® nespolehlivy

vyzkum e vyuzitelny ihned nemame kontrolu toho, jak byly udaje

v porovnani s primarnim vyzkumem je
jednodussi a méné namahavy na lidské

zdroje

zajistény, zda byly dodrzeny zasady

spravného postupu, nedoslo-li

ke zkresleni

e neaplikovatelny

ziskané udaje mohou byt pfili§ obecné,

nemusi odpovidat specifikim

piip.
firmy
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e aplikovatelny e drahy
zjistované udaje odpovidaji presné¢ | naklady na primarni vyzkum byvaji
potfebam firmy zpravidla desetindsobné¢ vyS§i nez
e presny u vyzkumu sekundarniho
pii dodrzeni systematického postupu je |o delsi
primarni zajisténa presnost a spolehlivost udaju neni vyjimkou, kdyz kvalitni primarni
vyzkum e aktualni vyzkum trva mésice nebo dokonce celé
zpravidla se nemusime obavat informaci, | roky
které by nebyly soucasné ® nevyuZitelny ihned
organizace primarniho vyzkumu je

v

sekundarniho

Zdroj: vlastni zpracovani dle [26, str. 85]

Primarni marketingovy vyzkum se déle €leni na kvantitativni vyzkum a kvalitativni

vyzkum.

Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizované¢ho védeckého vyzkumu. Popisuje jevy
pomoci proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby méfily urcité vlastnosti. Tento
vyzkum ovéfuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socidlni realité.
Vysledky tohoto méfeni jsou zpracovany a interpretovany, napi. statisticky.
Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na rozsahlejsi spoleCenské otazky a zkoumd vétsi
okruh informaci. Pouziti reprezentativnich vzorkid u kvantitativniho vyzkumu dovoluje
vyslovit statistické zavéry (napf. kolik procent dotdzanych pouziva urcity produkt,
vypocet primérnou spokojenost s timto produktem, atd.). Kvantitativni vyzkum trhu
muze také prinést poznatky o zivotnim stylu, cendch, nakupnich imyslech obyvatel, atd.
Tento vyzkum muzeme provadét jednorazove, nebo jako opakovand Setfeni, jejichz

vysledky lze v urcitych ¢asovych obdobich srovnévat. [28, str. 108]

Pti tomto vyzkumu se pracuje s rozsahlymi soubory, které Citaji stovky az tisice

respondentti. Jako techniky tohoto vyzkumu se pouzivaji osobni rozhovory, pozorovani,
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pisemné dotazovani nebo experimenty. Tyto vyzkumy byvaji Casové i1 financné

v

Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je mozno pouzit pokud nejde o stanoveni kvantitativnich prognoz,
ale o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevi, jak jednotlivci a skupiny nahliZeji,
chapou a interpretuji svét a jaké jsou jejich psychologické kvality. Tento vyzkum
vyzaduje vyuziti narocnych psychologickych postupli z hlediska vybéru metod
izpracovani vysledkti. Umoznuje vyzkum mensiho vzorku, nez je bézné pfi
kvantitativnich vyzkumech. Kvalitativni vyzkum casto hleda podrobné odpovédi na
otazku ,,pro¢. Tazatel se snazi, aby lidé vyjadfily své pocity, nazory, myslenky. [28,

str. 109]

Jako techniky tohoto vyzkumu se pouzivaji skupinové rozhovory (cca 10 az 20 lidi),
individualni hloubkové rozhovory. Kvalitativni vyzkum je casové i1 finanéné¢ méné
naro¢ny.

V praxi ¢asto dochazi ke kombinaci obou marketingovych vyzkumii.

2.7.2. Proces marketingového vyzkumu
Proces kazdého vyzkumu se i pfes fadu odliSnosti sklada ze dvou etap, které na sebe
logicky navazuji. Jedna se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Kazda
etapa sestdva z odliSného mnozstvi n¢kolika za sebou nésledujicich fazi, jejichz podoba
se méni podle konkrétniho vyzkumu. Cely proces se sklada z jednotlivych kroki, které

na sebe navazuji, uzce spolu souviseji a vzajemné se podminuji. [26, str. 73]

Obrazek ¢. 8: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile a 5) Sbér dat
hypotéz 6) Zpracovani dat

2) Orienta¢ni analyza situace a |]|:| 7)  Analyza dat

pilotaz 8) Vizualizace vystupu a jejich
3) Plan vyzkumného projektu interpretace

4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26, str. 73]
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2.7.3. Postup marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se mlize v§eobecné skladat z nasledujicich péti krokd.

Definovani marketingového problému a cili vyzkumu

V tomto kroku je dulezité spravné obsahové a tematicky vymezit oblast, které se bude

samotny vyzkum tykat. Pro Usp&$ny vyzkum je nutné alesponn stru¢né obsahové

a teoretické vymezeni problému a souvisejicich pojmii. Souc¢ésti prvniho kroku je také

urceni hodnoty informaci, které budou ziskany. Aby byl vyzkum efektivni, méli by byt

vysledné informace natolik ptinosné, Ze pfevazi ndklady na provedeni vyzkumu. [27,

str. 23 - 24]

Sestaveni planu marketingového vyzkumu

PInohodnotny plan by mél obsahovat nasledujici prvky:

Formulaci zkoumaného problému vcetné jeho teoretického popisu, popi. také
zékladni hypotézy feseni a urceni cili vyzkumu s jejich zdiivodnénim.
Ptedbézné piedstavy o ocekavanych vysledcich na rozdil od dosavadnich
znalosti.

Definovani informacnich potieb, prevazné jejich struktura a zdroje.

Vymezeni zakladniho souboru, navrh vybéru vzorku vcetné zdivodnéni jeho
velikosti a struktury, uréeni mista a ¢asu konani vyzkumu.

Vybér techniky vyzkumu a urceni pouzitych néstroj.

Urceni zpisobu sbéru dat.

Predvyzkum - upfesnéni vySe uvedenych bodu v zavislosti na ovéfeni
definovaného postupu sbéru dat na malém vzorku respondentt.

Vlastni sbér dat.

Zpracovani ziskanych dat pomoci statistickych metod.

Prezentace vysledkil a stanoveni doporuceni.

Sestaveni Casového rozvrhu a pfifazeni odpovédného pracovnika pro jednotlivé

etapy.

Sestaveni rozpoctu nakladi na vyzkum. [27, str. 26 - 27]
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Shromazdéni informaci

Pfi sbéru informaci musime davat pozor na to, aby spliiovali urcita kritéria, ktera jsou
vhodna pro vyuziti v marketingovém vyzkumu. V prvni fadé by informace méli byt
relevantni pro feSeni stanoveného problému. Dale by data méla vyjadiovat to,
co potfebujeme zjistit, jinymi slovy by mély byt validni. Data by také méla byt
spolehliva. Dalsim a poslednim pozadavkem je, ze ziskdni informaci nesmi byt casové

ani finan¢né piilis naro¢né, tedy musi byt efektivni. [27, str. 25]

Zpracovani a analyza shromazdénych informaci

Po shromazdéni udajii prostfednictvim jakéhokoliv vyzkumu je nutné data rozttidit,
potom nasleduje jejich analyza a interpretace. Statistické analyzy se pouzivaji
u kvantitativniho vyzkumu, naproti tomu pifipad od ptipadu se posuzuje u kvalitativniho

vyzkumu. [19, str. 59 - 62]

Prezentace vysledki, véetné doporuceni

V této posledni fazi dochdzi ke zpracovani zavérecné zprdvy a jeji prezentaci.
Zavére€na zprava musi obsahovat pfedmét vyzkumu a jeho cile, metodické postupy,
popis zkoumaného souboru, souhrn zékladnich poznatkli a samoziejmé& doporuceni pro
feSeni daného problému. Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingova
rozhodnuti. M¢ly by poskytovat informace, které mulzou byt aplikovany
do marketingovych strategii a mé¢li by poskytovat odpovédi na fadu konkrétnich otazek.
[29, str. 75 - 76]

V doporucenich by se vzdy mélo zohlediiovat ptani zdkaznikl, ¢asové hledisko a také
i nakladové hledisko. Tyto tfi pozadavky tvofi tzv. magicky trojuhelnik. [30, str. 80 -
81]
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Zikladni metody sbéru primarnich dat
Marketingovy vyzkum disponuje celou fadou metod, nastroju a technik pro ziskéani dat.

Nasledujici obrazek ndm pftiblizi tfi hlavni metody.

Obrazek ¢. 9: Zakladni metody sbéru primarnich dat

pozorovani

dotazovani experiment

Zdroj: vlastni zpracovani dle [26, str. 174]

2.7.4. Dotazovani

Jedna se jisté o zcela nejrozsitené;si a nejcastéjsi vyuzivanou metodu.

Osobni dotazovani

Pti tomto typu dotazovani je tazatel v bezprostiednim kontaktu s respondentem. Osobni
dotazovani mé oproti ostatnim technikdm fadu vyhod. Osobni formou muze tazatel
respondentovi otazky vysvétlit, mize doplnit dalsi otazky, vyuzit nejriznéjsi pomicky,
pozorovat reakce respondenta, improvizovat apod.

Na druhou stranu informace ziskané osobnim dotazovanim mohou byt tazatelem vice ¢i
mén¢ zkresleny. Respondenti se mohou pied tazatelem u nekterych citlivych otazek
ostychat. Osobni dotazovani je také relativn¢ drahé, protoze je potieba tazatele proskolit

a zaplatit. Vyzkumnd agentura musi navic praci tazateli kontrolovat. [31, str. 90 - 91]
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Telefonické dotazovani

Oproti osobnimu dotazovani je telefonické rychlejsi a levnéj$i. Na druhou stranu ale
chybi piimy kontakt tazatele srespondentem, tim je znemoznéno pozorovani
respondentovych reakci. Taktéz ochota odpovidat je v ptipad¢ telefonického dotazovéani

nizs§i, nez je tomu v piipad¢ osobniho dotazovani. [31, str. 91]

Pisemné dotazovani

Tady chybi osoba tazatele Uplné, takZe nemutze zkreslovat vysledky. U citlivéjSich
otazek navic zvySuje pravdépodobnost, ze respondent odpovi podle pravdy. Respondent
ma také na odpovédi vice Casu. Pisemné dotazovani ma ale na druhou stranu nizsi
navratnost. Navic neni moZné vyuZzit vyhod vyplyvajicich zinterakce mezi
respondentem a tazatelem (doplnéni dalSich otdzek, pozorovéani reakci, vysvétleni
nejasnosti apod.). Proto se pisemné dotazovani v dnesni dobé vyuziva minimalné. [31,

str. 91]

On-line dotazovani

Toto dotazovani ve své podstat¢ odpovidd pisemnému dotazovéani, ale je pro
respondenty mnohem jednodussi. Respondenti mohou dotaznik odeslat pouhym
kliknutim mysi, nemusi jej vkladat do obdlky jit s nim na poStu, nebo k nejblizsi
postovni schrance. Je také moznost u tohoto typu dotazovani vyuzit rizné audiovizualni
a interaktivni prvky, kterymi lze dotazovani obohatit. Tato technika je ze vSech technik
dotazovani nejrychlejsi a nejlevnéjsi. Také je u on-line dotaznikli vyssi navratnost.
Problém u on-line dotazovani je v tom, Ze jen néktefi uzivatelé internetu jsou on-line
pravidelné. Vyberové soubory na internetu tak mohou byt zkreslené. On-line dotazovani
je vhodné pouze tehdy, pokud se cilova skupina na internetu vyskytuje hojné. [31, str.

91 - 92]
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2.7.5. Pozorovani
Tento typ vyzkumu zpravidla probihda bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni UcCasti pozorovan¢ho a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. Pfi pozorovani nepoklddame lidem otazky,
ale sledujeme, jak se chovaji, jaké maji pocity atd.
Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na ochoté pozorované¢ho spolupracovat
s pozorovatelem, tedy odpovidat na otazky. Pokud si navic pozorovany nevSimne, ze je
pozorovan, neméni zamérné své chovani a tim nezkresluje sledované skute¢nosti.
Nevyhodou pozorovani je, ze je velmi nadro¢né. Nekteré sledované jevy se dost obtizné
zaznamenavaji a pak mize dojit ke zkresleni. Pozorovani je také velmi Casov€é naro¢né
a vyzaduje vysoké naroky na pozornost a pozorovaci schopnosti pozorovatele. Tato
technika se nehodi pro sledovani jevi, které se nevyskytuji pravidelné.

Pozorovani vétSinou byva spojeno s dalsimi metodami sbéru dat. [7, str. 137 - 139]

V marketingovych vyzkumech se pouzivaji rizné metody pozorovani:
e pozorovani zfejmé nebo skryté,
e pozorovani standardizované ¢i nestandardizované — u standardizovaného
pozorovani je wuren piesny plan, co a jak bude pozorovano;
u nestandardizovaného pozorovéni je uren pouze cil pozorovani, pozorovatel
ma uplnou volnost v rozhodovéani o pozorovani,

e osobni nebo s vyuzitim technickych zatizeni. [19, str. 52 - 53]

Pozorovani v pfirozenych podminkach je napf. zjiStovani jak se chovaji lidé pred
vylohou, zda je urcité zbozi v prodejné k dispozici, jakym zplisobem konzumuji jidlo
v restauraci, atd. Pozorovani v pfirozenych podminkach probiha tehdy, kdy pozorovatel
neovliviiuje chovani pozorovaného. Pozorovani v uméle vytvorenych podminkach jsou
napi. skupinové rozhovory. Jedna se o situace, které se béZzné nevyskytuji. [19, str. 52 -

53]
Pfi volbé mezi skrytym a zfejmym pozorovani je urCité lepSi to skryté a to ztoho

divodu, Ze pozorovatel neovliviiuje chovani pozorujiciho, ten se chovéd ptirozené

a nehlida se, co déla. [23, str. 47 - 48]

39



U standardizovaného pozorovani jsou piesné definovany jevy, které maji byt
pozorovany, a je také stanoven zplsob, jakym mé pozorovani probihat. Naopak
u nestandardizovaného pozorovani je urcen pouze cil. Pozorovatel mize rozhodovat
sdm o prubéhu pozorovani i o jeho hlediscich, ma volnou ruku. Tento zplsob vsak

znemoznuje porovnavat vysledky od riiznych pozorovateli. [23, str. 47 - 48]

Rozdil mezi pfimym a nepfimym pozorovani je v tom, Ze piimé probihd soucasné
s pozorovanym jevem, napi. zjiSténi jaké je frekvence navstévnika v ndkupnim centru.
Nepiimé pozorovani se oproti tomu tyka nasledkii nebo vysledkii ur¢itého chovani. [21,

str. 110]

U osobniho pozorovani se vyuZzivd smyslovych organli pozorovatele. Pozorovatel by
nem¢l zkreslovat tyto skutenosti a mél by zaznamendvat jen to, co vidi a slysi.
V soucasnosti se vSak vyuzivaji rGzné technické zafizeni, jako napt. videokamera,

magnetofon, atd. [23, str. 47]

2.7.6. Experiment
Experiment sleduje v nové vytvotfené situaci vliv jednoho jeho na druhém. Tato metoda
usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hleddani divodd tohoto chovani.
Experimenty se déli na laboratorni a terénni. Laboratorni experimenty se uskuteciiuji
v organizovaném nebo umeéle vytvofeném prostiedi. Terénni experimenty se provadi

v piirozeném prostiedi. [23, str. 48]

K hlavnim vyhoddm experimentu lze pfifadit fakt, Ze umozZiuje pribch v presné
stanovenych podminkach (Cas, misto), to umoziuje diikladnou piipravu 1 kontrolu.
Nevyhodou experimentu je jeho Casova i finan¢ni naro¢nost. Patfi sem i naro¢nost na

ptipravu a provedeni a také omezenost v rozsahu zkoumanych jevi. [32, str. 56]
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2.8. Dotaznik
Dotaznik je jeden znejjednodussich zpisobt jak ziskat primarni informace
od konkrétnich osob, nebo li respondenti. Dotaznik se sklada z n€kolika otazek. Cilem
téchto otazek je ziskdni preferenci, nazorl, znalosti a postoji od dotazovanych.
Pti tvorbé dotazniku bychom méli brat v uvahu, jestli dotazovany otdzkdm porozumi,
zda disponuje potfebnymi znalostmi, aby byl schopen odpovédét a také zda by byl

ochoten takovéto informace poskytnout.

2.8.1. Tvorba on-line dotazniku

Na zacatku ptiprav dotazniku je nutné, abychom si ur€ili, co bude cilem naSeho
pruzkumu. Pokud si cil jasné nedefinujeme, s velkou pravdépodobnosti nenaplni nase
o¢ekavani. Otazky by se mély formulovat tak, aby jejich pocet nepfesahl 20 a celkova
doba vypliovani netrvala vice nez 10 minut. Pfi piekroceni téchto hodnot velice
riskujeme, Ze respondent dotaznik nedokon¢i a Ze se nam vrati velice mélo dotaznik.

Pti tvorbé dotazniku bychom také meéli klast diiraz na spravnou stylizaci a uspotradani
otazek. Otazky by mély byt kladeny v logickém uspotadani za sebou. Bylo by vhodné,
pokud je to tedy mozné, aby prvni otdzka vyvolala respondentiv zajem. Slozité a osobni

otazky by mély byt kladeny az nakonec. [33, on-line]

Na zacatku dotazniku je vhodné uvést ivodni informace, které by mél respondent pred
vyplnénim védet. Respondenta bychom méli oslovit a pozadat ho o vyplnéni dotazniku,
dale bychom mu méli pfedstavit smysl dotazniku, cil prizkumu a vyznam odpovédi.
Pokud je to nutné, vodni informace mohou obsahovat struéné pokyny pro vyplnéni.
Respondentovi bychom méli pfedem pode¢kovat za piipadné vyplnéni dotazniku a na

zaver uvést jesté jednou podeékovani za vyplnéni. [33, on-line]

Pii sestavovani otazek bychom se méli fidit hlavnimi zasadami:
e jednoznacné definovani co je predmétem otazky,
e kladeni struénych a srozumitelnych otazek,
e ptat se pouze na to, co je potieba zjistit,
e neformulovat otazku tak, aby nenapovidala odpovéd’,

e promyslet jestli zvolime otazky uzaviené nebo oteviené. [33, on-line]
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Oteviené otazky

U tohoto zplsobu otazek si respondent voli zplisob odpovédi sam. Vyhodou je, ze
respondenti mohou vyslovit vSechny nézory, které povazuji za dilezité, tim padem
umoznuje postihnout zkoumané problémy ve znaéné S$ifi. Nevyhodou je, Ze
vyhodnoceni odpovédi je pro jejich znac¢nou rtiznost velice obtizné a casové nakladné.

[34, str. 54]

Uzaviené otazky
U tohoto typu otdzek je nutné se predev§im zaméfit na ptipravu variant odpovedi. Mezi
hlavni zasady tvorby spravnych variant odpovédi patii:

- varianty tykajici se pouze jedné problematiky,

- varianty pfizptisobeny znalostem respondenta a ti¢elu dotazovani,

- varianty se navzdjem nepiekryvaji,

- varianty postihuji normalni 1 extrémni odpovédi,

- varianty davaji vyCerpavajici moznost odpovedi. [26, str. 215 - 216]

Zakladni ¢lenéni uzavienych otazek:

e bipolarni (dichotomické) — jsou dany pouze dvé extrémni varianty odpovédi
,»ano* ¢i ,,ne*), odpovédi byvaji jednoduse konstruované, slouzi predevsim ke
ttidéni respondentt,

e sneutrdlni odpovédi (trichotomické) — kromé dvou extrémnich variant je
pfidand moznost uniku (,,ano®, ,,ne* ¢i ,,nevim*) pro respondenty, kteti dany
problém dobfe neznaji,

e vybérové (polytomické) — je déno vice variant odpovédi, v pfipadé méteni

nazort respondenttl Ize ziskat ptresnéjsi informace. [26, str. 215 - 216]
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2.8.2. Vyhody metody on-line dotazovani

rychlost a efektivnost vyuziti vynalozenych nakladu,

jednoduché vytvoreni a nasledné zpracovani,

vysledky priizkumu jsou k dispozici prakticky okamzit¢,

vynikajici pomiicka pti ziskavani obtizné dosazitelné skupiny lidi,

lidé v pocitu anonymité internetu jsou méné zdrZzenlivi a vice upiimnéjsi

k osobn¢jSim otazkam. [33, on-line]

2.8.3. Nevyhody metody on-line dotazovani

ztrata anonymity pokud je respondent tdzdn pomoci e-mailu,
obtizna kontrola sloZeni sledované skupiny,

nekdy miize byt obtizné zajistit si respondenty,

chybéjici dynamika osobniho kontaktu. [33, on-line]
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3. ANALYZA SOUCASNE SITUACE PODNIKU

3.1. Popis podnikatelského subjektu
Obchodni firma: Vinarstvi LAHOFER, a.s.

Sidlo: Dobsice, Brnénska 523, 671 82
IC: 25513940
Prévni forma: akciova spolecnosti

Ptedmét podnikani:  vyroby, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

Predmét Cinnosti: zemédélstvi, v¢. prodeje nezpracovanych zemédelskych vyrobkl
za Ucelem zpracovani nebo dalsiho prodeje

Zakladni kapital: 31.465.000,- K¢

3.1.1. Historie spole¢nosti
Vinafstvi LAHOFER je moravskym producentem vin ze Znojemské vinaiské
podoblasti. Spole¢nosti vznikla ve Znojmé v roce 2003 jako Prvni znojemska vinatska
a.s. a pod timto nazvem uvedla na trh tfi ro¢niky pfivlastkovych vin — 2003, 2004
a 2005. Rok 2006 by pro spolecnost zlomovym diky dokonceni a zprovoznéni nového
vyrobniho areadlu v DobSicich u Znojma. V souvislosti se zménou sidla zménila
spolecnosti 1 vlastni znacku.
Nékupem novych vinic vroce 2011 se spoleCnost stala tietim nejvétSsim péstitelem
vinné révy v Ceské republice.
Vinaistvi LAHOFER se opira o silnou vinafskou tradici na Znojemsku, ktera je
rozvijena pomoci nejnovéjsich vinafskych postupti a technologii. LAHOFER vyrabi
veskerd vina vyhradné zhroznli z vlastnich vinic (vyjimkou jsou specidlni fady
francouzskych vin).
Kapacita vinafstvi byla stanovena na maximalni rocni produkci 800 tisic lahvi.
Ze 490 ha vinohradd je téméf sto dvacet hektard obhospodafovanych v systému
ekologické produkce. O vSechny ostatni plochy vinic se spolecnost stard v systému
integrované produkce.

Vinaistvi je drzitelem normy HACCP.
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3.2. Finan¢ni ukazatele spole¢nosti

Jelikoz je financni analyza velice dulezitym a nepostradatelnym nastrojem at’ uz pro
finan¢ni, marketingové nebo obchodni pldnovéni, rozhodla jsem se vypocitat né€kolik
ukazatelli (rentabilita, likvidita, aktivita, zadluZenost), a to proto, abychom védéli, jak
na tom firma ve skutecnosti je.

Pti vypoctu téchto ukazateld jsem vychézela z ucetnich vykazi Rozvaha a Vykaz zisku
a ztraty a z Pfiznani k dani z pfijmt pravnickych osob dané spole¢nosti.

Vypocet jsem provadéla ze tii predeslych uzavienych obdobi, tedy za rok 2010, 2011
a2012. Bylo mi povoleno pouzit i zatim nezvetejnéné vysledky roku 2013. Za rok 2013
Rozvaha a Vykaz zisku a ztraty jest¢ nejsou s danovym piiznanim odevzdané,
a to z toho dlivodu, Ze firma podléhd zakonnému auditu, tudiz tyto vykazy odevzdava az

k 30.6. nasledujiciho roku.

Spolec¢nosti si z ptedchozich let uplatiiuje ztratu, neodvadi tedy z vysledku hospodaieni

dan. Z toho plyne, ze vysledek hospodaieni pied i po zdanéni je ve stejné vysi.

Tabulka ¢. 5: Udaje pro vypocet jednotlivych ukazatelii

r. 2010 r. 2011 r. 2012 r. 2013
v celych tis. | v celych tis. | v celych tis. | v celych tis.
K¢ K¢ K¢ K¢

Aktiva celkem 45769 83118 91 608 89213
Dlouhodoby majetek 32931 40 879 55530 43029
Obézna aktiva 12 746 42 084 35870 46 090
Zasoby 7386 20 189 22 649 28 973
Kratkodobé pohledavky 3681 17 969 11 345 16 229
Kratkodoby finan¢ni majetek 1679 3926 1876 888
Vlastni kapital 16 077 17 872 16 468 17 347
Cizi zdroje 29 691 65 246 75 140 71 866
Dlouhodobé zavazky 0 0 0 0
Kratkodobé zavazky 29 597 64 811 75 140 71 866
Trzby 27015 40 503 41944 45974
Nakladové aroky 115 38 1178 2
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Vysledek hospodareni pi‘ed zdanénim =

656 1795 -1 404 879
Vysledek hospodareni po zdanéni
Daii z piijmu 19% 19% 19% 19%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazit spolecnosti

Ukazatele rentability (ziskovosti)

Tabulka ¢. 6: Vypocty ukazatelii rentability v jednotlivych letech

2010 | 2011 2012 2013
ROE (rentabilita vlastniho kapitalu) | 4,08 % | 10,04 % | -8,53 % | 5,07 %
ROA (rentabilita aktiv) 1,43% | 2,16 % | -1,53 % | 0,99 %
ROS (rentabilita trzeb) 237% 1 3,51% | -2,81% | 1,65 %
ROC (rentabilita naklad®) 2,45% | 3,66 % | -2,74% | 1,68 %

Zdroj: vlastni prace

U vsech téchto ukazatell je pozitivni rlst téchto ukazatell. To se z roku 2010 na rok

2011 povedlo u vSech ukazateli. V roce 2012 jsou ukazatelé¢ v minusu a to proto, Ze

hospodarisky vysledek byl také v minusu. Hospodaisky vysledek v roce 2012 byl

v minusu z divodu neptiznivych vlivll na vysi sklizn€ (aroda pomrzla). Ale z vysledkl

zarok 2013 je patrné, Ze ukazatele zase zacinaji rist, coz je pozitivni.

Graf'¢. 1: Grafické zndazornéni vypoctenych ukazatelii rentability v jednotlivych letech
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Ukazatelé likvidity
Tabulka ¢. 7: Vypocty ukazatelu likvidity v jednotlivych letech

2010 | 2011 | 2012 | 2013

BéZna likvidita 0,43 0,65 048 |0,64

Pohotova likvidita | 0,18 | 0,34 | 0,18 |0,24

Okamzita likvidita | 0,06 | 0,06 | 0,02 | 0,01

Zdroj: viastni prace

Firma ma velice nizkou likviditu. Ukazatel bézné likvidity by se mél blizit hodnoté 2,
ukazatel pohotové likvidity hodnoté 1 a ukazatel okamzité likvidity by se mél
pohybovat v rozmezi 0.2 — 0,4. Zadné hodnoté u tdchto ukazateld se firma nepfibliZila.
Ukazatel bézné likvidity poukazuje na to, ze kratkodobé zavazky nelze hradit
z obéznych aktiv, tudiZ je firma musi hradit z dlouhodobych zdrojti financovani.

U pohotové likvidity se z vypoctu vylucuji zasoby. Tento ukazatel opét poukazuje na to,
ze kratkodobé zavazky firma neni schopna hradit z obéznych aktiv.

Okamzitd likvidita poukazuje na to, Ze firma neni schopna okamzité (vétSinou

z pokladny nebo z bankovniho ¢tu) uhradit své kratkodobé zavazky.

Graf ¢. 2: Grafické znazornéni vypoctenych ukazateli likvidity v jednotlivych letech
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Zdroj: viastni prdace
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Ukazatelé aktivity
Tabulka ¢. 8: Vypocty ukazatelii aktivity v jednotlivych letech

2010 | 2011 |2012 2013
Doba obratu zisob 97,41 | 144,19 | 165,40 | 199,04
Rychlost obratu zasob 3,75 2,53 2,21 1,83
Doba obratu pohledavek 48,55 | 128,34 | 82,85 | 111,49
Rychlost obratu pohledavek 7,52 2,84 441 3,27
Doba obratu zavazki 390,33 | 462,89 | 548,73 | 493,70
Relativni vazanost stalych aktiv | 0,84 1,25 0,90 1,23

Zdroj: viastni prace

Doba obratu zdasob se postupné kazdy rok zvySuje, coz neni pro firmu moc pozitivni,
protoze to ukazuje, Ze ma zbytecné¢ moc vazanych financ¢nich prostredkii v zdsobach.
Chtélo by to nastavit lepsi skladovou politiku.

Doba obratu pohleddavek je velice dilezity ukazatel, ktery firmé fikd, kolik dni
poskytuje v priméru beztiroény dodavatelsky uvér svym zdkaznikiim. Tento ukazatel
pro firmu neni moc pozitivni. V roce 2012 sice o proti roku 2011 o dost klesl ale
z ptedbéZznych vysledki za rok 2013 vypada, Ze zase pomalu stoupa.

Do vypoctu Doby obratu zdvazku vstupuji i jiné zavazky. Ve vykazu Rozvaha v fadku
jiné zavazky ma firma zatrazeny ptjcky od kapitalové sptfiznénych firem. Tyto zavazky
vysoce ovliviiuji ukazatel doby obratu zédvazka. To je divod, pro¢ firmé vyslo, ze plati
zavazky az po 493 dnech. Ale 1 tak firma spliiuje podminku, Ze doba obratu zdvazk ma
byt vétsi nez doba obratu pohledavek, to znamena, Ze firma vyuziva tzv. beziiro¢nych

dodavatelskych avért.
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Graf ¢. 3: Grafické znazornéni vypoctené doby obratu zdasob v jednotlivych letech
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Zdroj: vlastni prace

Graf ¢. 4: Grafické znazornéni vypoctené doby obratu pohledavek a doby obratu

zavazki v jednotlivych letech
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3.3.Marketingovy mix spoleCnosti

3.3.1. Produkt
Vinaistvi LAHOFER, a.s. nabizi nésledujici sluzby:

- lahvovani vina pro mensi vinafstvi;

- prodejnu BS vinaiské potfeby v aredlu spolecnosti Vinaistvi LAHOFER, a.s.;

- prongjem archivnich boxi ve sklepé Vrbovec;

- degustace vin z produkce spole¢nosti Vinatstvi LAHOFER, a.s.;

- po dohod¢ lisovani hroznt;

- vino, jako reklamni pfedmét s moznosti zahrnout jej do zdanitelnych nékladi
a odpocet DPH z jeho ceny;

- degustace na historické Rajské vinice a ve vinném hradku Lampelberg.

Vinaistvi LAHOFER, a.s. se snazi vyrabét celou skalu riznych druhil vin, setkdvame se

zde s bilymi, rizovymi a v mensi fadé Cervenymi viny. Jednotlivé fady vin:

Rada Standard
Jednad se o fadu cernych etiket s cervenymi akcenty a kovové stiibrnym (zpocatku
kovové Cervenym) logem je ve spojeni s charakteristickym tvarem lahvi typu pistole
typickym znakem této standardni fady vin.
Vina této fady zahrnuji vétSinu Vinafstvi LAHOFER péstovanych odriid. vSechna vina
jsou piivlastkova a ve Skale od suchych az po sladka.
Muskat moravsky, Miiller Thurgau, Neuburské, Palava, Rulandské bilé,
Rulandské Sedé, Ryzlink rynsky, Ryzlink vlassky, Sauvignon, Tramin ¢erveny,
Veltlinské zelené

Svatovaviinecké ros¢, Zweigeltrebe rosé

‘ Dornfelder, Frankovka, Rulandské modré, Svatovaviinecké, Zweibeltrebe
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Rada VOC

Ve Znojemské vinaifské podoblasti se podafilo zavést prvni apelacni systém — VOC
Znojmo, vino originalni certifikace. Ceska republika se timto krokem zafadila mezi
uspesné trzni systémy, praktikujici marketing kontrolovaného ptivodu.

Vzhledem k naroénym pozadavkim se do projektu VOC Znojmo zatim zapojilo patnact
vybranych vinafskych spole¢nosti, mezi nimi i Vinatstvi LAHOFER. Ve své fadé¢ VOC
vin nabizi vSechny tii odrady, ze kterych je mozné vina VOC vyrabét.

Ryzlink rynsky, Sauvignon, Veltlinské zelené

Rada Francie

Zejména pro doplnéni sortimentu ¢ervenych vin dovazi Vinafstvi LAHOFER od roku
2011 surovinu z jizni Francie z oblasti Languedoc. Polotovar v dobSickém vinafském
dvote ,,doskoluje* (technologicky upravuje) sklepmistr spolecnosti.

Francouzska fada vin ma svou vlastni, jasné identifikovatelnou etiketu, ze které je
ziejmé, ze se jednd praveé o vino vyrobené z hroznl vypéstovanych ve Francii.

V poslednich letech ve francouzské fadé vyrobili vina tii odrid.

Viognier

. Grenache, Merlot

Rada Mlady + Mlada
Mlady LAHOFER a mladd LAHOFERKka jsou odpovédi sklizné v obdobi ,,Martina®.
Adjustaz dvojice lehkych a svézich vin je také odleh¢ené mladistva a kazdy rok ptichazi
s obménou zakladniho motivu na etiketé. Do prodeje piichazeji od prvni dekady
listopadu a vypit by se méla zhruba do jednoho roku.

Mlady LAHOFER — vétSinou polosuché cuvée tvorené z odrid Miiller Thurgau

a Muskat moravsky

Mlada LAHOFERka - rGzova, vétsinou polosladka, tvofend z odridy

Svatovaviinecké
Rada Speciality

Patti sem Sekt LAHOFER z odridy Neuburské, ktery se vyrabi tradi¢ni metodou

kvasSeni v lahvi.
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Dale pro zékazniky pfipravili LAHOmed a caff¢é LAHOFER — unikatni smés kav
Arabica a Robusta.

Od roku 2013 sem patii také LAHOdzemy. Tyto dzemy jsou vyrabény z hrozni
vypéstovanych na naSich vinicich. Zatim jsou v nabidce dzemy ze Sauvignonu,

Muskatu moravského a Modrého Portugalu.

Rada Sroub

Nabidku lahvi typu pistole s tradiénim korkem rozsitila v roce 2012 nova fada vin
plnénych do lahvi typu bord6é s modernim Sroubovym uzavérem. Ty se okamzité staly
mezi zékazniky velmi popularni nejen diky praktickému a ve svété jiz hojné uzivanému
Sroubovému uzavéru, ale 1 pro kvalitni vina (vétSinou v pfivlastku kabinet),
a v neposledni fadé také pro svou ptivétivou cenu. Hned v prvnim roce uvedeni novych
lahvi na trh jich Vinatstvi LAHOFER prodalo ptes padesat tisic kust.

Miiller Thurgau, Ryzlink rynsky, Veltlinské ¢ervené rané, Veltlinské zelené

Svatovaviinecké rosé

‘ Svatovaviinecké

Rada Unikat
Vroce 2012 v atypickém modernim baleni s lahvi o objemu 0,3751 uvedli na trh

Rulandské Sedé — vybér z cibéb.

Rada Mosty

V roce 2013 zacali vyrabét specialni fadu mostt. Jako prvni se v lahvich objevily moSty
z jablek. V nabidce ale samoziejmé nechybi ani ucelend fada mostl z hroznd.

Tyto mosty jsou napojem zpracovanym Setrnou metodou bez pouziti pridavnych
aromatickych latek a barviv. Plnény jsou do standardnich lahvi typu bordo

se Sroubovym uzavérem.
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3.3.2. Cena

Vedeni spolecnosti v prvné fade pii tvorbé cen zohlediiuje kalkulaci nakladi. Cenu vin

také ovliviiuje piivod hroznti a kvalita vinice. DalSim faktorem, ktery ovliviiuje cenu vin

je kvalita surovin, napf. chemické ¢i biologickd hnojiva. Prace na vinice také velice

ovlivituje cenu, n¢které hrozny se sbiraji ru¢né u jinych se sklizi mechanicky pomoci

Setrného sklizeciho stroje. Moderni technika, dozor zkuSenych pracovnikdi, sterilita

prostfedni a alchymie kvasinkovych kultur, doSkolovani vina, uloZeni vina do dubovych

sudd, toto vSe se odviji na cené vin.

V nésledujici tabulce je uveden pro nazornost cenik vin. Tento cenik je

k 25.2.2014

Tabulka ¢. 9: Ukazky cen vyrobkii z jednotlivych rad

aktualni

Odruda Kvalitativni zarazeni l:ﬁ]‘l’)e Ro¢nik | Sarze Sgnli)';(};

Rada Standard

Rulandské sedé pozdni sbér, U Hajku + Lampelberg, | PISTOL | 2012 3312 | 190,00
polosuch¢  SALON VIN CR 2014

Svatovavr. rosé pozdni sbér, Volné pole, rizové vino, PISTOL | 2011 8611 160,00
polosuché

Frankovka pozdni sbér, Na vyhlidee, ¢ervené vino, | PISTOL | 2011 7311 165,00
suché

Rada VOC

Ryzlink rynsky | VOC, Lampelberg, suché | PISTOL [ 2012 [ 3812 [ 185,00

Rada Francie

Viognier odridové vino z Francie, bilé, suché PISTOL | 2010 1910 140,00

Merlot odridové vino z Francie, Cervené, 2012 4112 155,00
suché

Rada Mlady + Mladd

Mlady LAHOFER | moravské zemské vino, Muskat PISTOL | 2013 413 110,00
moravsky + Miiller Thurgau, polosuché

Mlada moravské zemské vino, PISTOL | 2013 713 130,00

LAHOFERKka Svatovaviinecké, rizové, polosladké

Rada Speciality

Sekt Neuburské jakostni Sumivé vino — brut, tradi¢ni PISTOL | 2011 2811 350,00
metoda

LAHOdzem SG Rucné vyrabény dzem z odridy 290 g 2013 D213 | 75,00
Sauvignon, vini¢ni trat’ Lampelberg

Rada Sroub

Miillet Thurgau kabinetni vino, Volné pole, polosuché, | BORDO | 2011 3611 | 99,00
Sroubovy uzaveér

Rada Unikdt

Rulandské Sedé | vybér z cibéb, Lampelberg, sladké 10,3751 [ 2011 [ 8111 [ 590,00

Rada Moty

LAHOmost 100% jable¢ny mosst z jablek odrudy BORDO | 2012 4312 | 69,00

Jablko Idared, sady Té&Setice

LAHOmost 100% hroznovy most z odridy Tramin | BORDO | 2013 4013 | 99,00

Hrozny TC cerveny, vinicni trat’ U Hajku

Zdroj: viastni zpracovani dle ceniku Vinarstvi LAHOFER
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3.3.3. Distribuce
I ptes kratké plisobeni spolecnosti na trhu, se stalo Vinaistvi LAHOFER nejvétSim
péstitelem vinné révy na Znojemsku. V oblasti jizni Moravy konkuruje mnoho
spoleCnosti se stejnou ¢i podobnou podnikatelskou cinnosti. Proto se spolecnost
Vinaistvi LAHOFER snazi o to, aby ji zdkaznici vnimali jako nejlepsi firmu v odvétvi.
Postupné si stale vytvari pozici na trhu, a aby mohla realizovat svoji vizi, je dulezité

oslovit nové zakaznika a splnit o¢ekavani stavajicich zakaznik.

Je tedy nutné, aby byly vyrobky a sluzby na vysoké trovni, ¢ehoz se snazi dosdhnout
pomoci nejnovejSich vinaiskych postupti, technologii a vyrobou vin vyhradné z hroznt
z vlastnich vinic. Je tedy nezbytné udrzet si schopnost inovace a dodrzovat tuzemské
ptredpisy, zakony a normy.

Vinafstvi LAHOFER produkuje své vyrobky po celé CR a &ast produkce vyvazi

na Slovensko.
Vino Vinaistvi LAHOFER je mozZné si zakoupit pfimo v misté provozovny, nebo on-
line na firemnim webu www.vinarstvi-lahofer.cz

Toto vino je mozné také zakoupit po celé Ceské republice.

Obrazek ¢. 10: Distribucni mista po celé CR

Distribu¢ni mista po
celé CR

Hotely Specializované

Vinotéky Internet Velkoobchody .
a restaurace prodejny

Zdroj: viastni zpracovani

Kde toto vino urcité nenajdete, jsou obchodni fetézce, supermarkety a hypermarkety.
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3.3.4. Komunikace — propagace

Propagace podniku je velice diilezita pro rozSifovani povédomi o spolecnosti jak mezi
stavajicimi zakazniky tak i pfi vyhledavani a ziskavani zdkaznikd novych. K propagaci

vyuziva spolecnost tyto nastroje:

Pifimy marketing

Obchodni zastupcei 1 ostatni pracovnici spolecnosti poskytuji zakaznikim dilezité
informace o nabidce vyrobkt, zbozi a sluzeb, které spolecnost poskytuje.

Déle spolecnost kazdého, kdo je registrovany ve firemni e-mailové databazi,

pravidelné spole¢nost informuje o novinkach uvadénych na trh.

Podpora prodeje:

Jako propagaci porada vinafstvi rizné degustace. Pravidelné¢ se v Hotelu LAHOFER
potadaji jarni a podzimni degustace vin. Dale se pro zviditelnéni Vinatstvi LAHOFER
ucastni riznych kulturnich, spole¢enskych a charitativnich akei.

Vinaistvi LAHOFER ke své propagaci vyuZziva také své webové stranky a tiskoviny.

S nejlepSimi  viny se kazdorocné Uc€astni rady vyznamnych tuzemskych
i mezinarodnich vystav. Pravidelné¢ na téchto vystavach sbiraji ocenéni. Mezi
vystav vin AWC Vienna, ctyfi medaile ze San Francisco International Wine
Competition ve Spojenych statech americkych ¢i Velkd zlatd medaile ze slovenské
vystavy MUVINA v Presove.

Utastni se a jsou ocefiovany na tuzemskych vystavach, jako jsou Narodni soutéz vin
Ceské republiky nominujici do Salonu vin CR, Kral vin Ceské republiky, VINEX

¢i Sauvignon forum.

Reklama:
Reklama spolecnosti je zajiStovana pomoci letacki (skladacek) o vinafstvi,
informacénich ceduli, roll upt, vizitek, ale také pomoci webovych stranek

a v neposledni fadé pomoci €lanki o vinafstvi v riznych odbornych ¢asopisech
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3.4. Analyza marketingového prostredi spoleCnosti

3.4.1. Interni prostiedi spole¢nosti
Analyza okoli dle Portera
Tento model analyzuje nésledujici faktory:
e potenciondlni konkurenti,
e rivalita mezi stavajicimi firmami,
e smluvni sila kupujicich,
e smluvni sila dodavateld,

e hrozby substitu¢nich produkti.

Potenciondlni konkurenti

Stale se nachazime v dob& hospodaiské a ekonomické krize, ztoho vyplyva,
ze pravdépodobnost vstupu novych konkurentll na trh je velmi nizk4. Je to ztoho
divodu, Ze néklady na nédkup vinohradii, vybudovani vyrobni haly, skladu, ndkup zasob
ve formé¢ lahvi, korkd, Skolicich prostiedk, jsou velmi vysoké.

Stavajici firmy, které krizi prochéazeji, se snazi na trhu prezit a udrzet, mnohé z nich

1 tak, Ze se snaZi uSetfit na svych vyrobnich a produkuji méné kvalitni vyrobky.

Rivalita mezi stavajicimi firmami

Konkurence a rivalita na trhu vyroby vina je relativné silna a to hlavné diky tomu, Ze se
objevuje na trhu stale vice mensich firem a tudiz kazda firma bojuje za svého zékaznika.
Sortiment je pro vSechny firmy vtomto odvétvi téméf totozny, az na nékolik
exkluzivnich vyjimek, diky nimZ spole¢nost mize diktovat cenu u bézného sortimentu
a na exkluzivnim tvofit nejvétsi zisk. Nejveétsi konkurenci, aspont tady na Znojemsku,
je Znovin Znojmo. Je to nékolikanasobné vétsi spolecnost, kterd denné proda okolo

17tis. lahvi.
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Obrazek ¢. 11: Seznam nejvetsich konkurentii spolecnosti Vinarstvi LAHOFER

Nejvétsi konkurenti

! Vinné sklepy R i N ,
ZNOVIN Lechovice, spol. VINO HORT \\{,TS)R;;}X(I} VINARSTVI
ZNOJMO, a.s. STIO. S.I.0. VRBOVEC s.r.o. KORINEK, s.r.o.

Zdroj: vilastni zpracovani

Smluvni sila kupujicich

Béhem dlouholetého plisobeni na trhu ma firma zajiSténou rozsahlou sit’ odbérateld,
kterou si zajistila svym pfistupem k zdkaznikiim. Zakaznici jsou jak piimy spotiebitelé,
ale také rada restauraci, vinaren a vinoték.

Spole¢nost Vinafstvi LAHOFER dodava také na Slovensko, kde je hlavnim
distributorem jejich vin spole¢nost Vital Grape.

Vyrobky spolecnosti Vinafstvi LAHOFER nenajdeme nékde v supermarketech. Je to
pfani majitele firmy a jeho vizi, Ze nechce proniknout do marketingovych fetézcl

a podlehnout jejich diktatu velmi nizkych az netinosnych cen.

Vinafstvi LAHOFER chce byt znackou, ktera bude vnimdna jako vinaiska klasika —
profesionalni, stabilni, sympaticka, pratelska a sblizujici, jejimz hlavnim atributem je
peclivé a s laskou vyrobené vino, které piinese pohodovy vinaisky zazitek, nezklame
a pfedevSim je cenové dostupné. Potenciondlnim zikaznikem muze byt prakticky
kazdy, kdo doséahl 18 let v€ku, dle zakona ¢. 379/2005 Sb., o opattenich k ochrané¢ pted

Skodami piisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami.

Obrazek ¢. 12: Nejvyznamnéjsi odbératelé hroznii spolecnosti Vinarstvi LAHOFER

Nejvyznamnéjsi

odbératelé hroznu

; VINSELEKT VINARSTVI
ZNOVIN , VINO HORT ¥ N
a dalsi...
ZNOJIMO, a.s. MICHI;(S)VSKY S.r.0. KO?IH;IEK,

Zdroj: vilastni zpracovani
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Obrazek ¢. 13: Nejvyznamnéjsi odberatelé vina spolecnosti Vinarstvi LAHOFER

Vital Grape,
S.I.0.

LAHOFER,

Nejvyznamnéjsi

odbératelé vina

Hotel

VICOM spol.
S I.0.

Véclav Sule

S.I.0.

S.r.0.

Vino-klub.cz,

Pizza Perla
S.I.0.

Miroslav
Laska

Zdroj: vlastni zpracovani

KARAFA,

a dalsi...
spol. s r.0.

Smluvni sila dodavateln

Dodavatelem lahvi, korkd a Sroubovych uzavéri je BS vinaiské potfeby, které ma

spole¢nost Vinafstvi

LAHOFER jako frenc¢izu, takze zde ma zajiSténé ty nejmensi

mozné naklady na potizeni materidlu. Skolici prostiedky firma odebira od spole¢nosti

PRONECO, etikety

na prepravu od spolecnosti Kartonaz Kyjov. Jelikoz je spole¢nost Vinatstvi LAHOFER

docela zajimavym a

dodavateli vyjednavat

si nechava tisknout v Reklamni agentufe OSMA a kartony

stalym zékaznikem, d4 se o cené¢ a o dob¢ dodavek s témito

Obrazek ¢. 14: Hlavni dodavatelé spolecnosti Vinarstvi LAHOFER

BS vinatské potieby
S.I.0.

Hlavni dodavatelé

spole¢nosti

Lubomir Litanovsky
— Agentura
Bravissimo

AGENTURA
OSMA, a.s.

PRONECO, s.r.0.

Zdroj: vilastni zpracovani
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Hrozby substitucnich produkti

Hrozba substitutl je v ptipad¢ vyroby vina relativné vysoka, jelikoz vyrobou vina se
zabyva spousta firem na trhu a zdkaznici si mohou vino zakoupit od konkurentd i za
podobné finanéni ohodnoceni. Tudiz situace je dost zdvazna a bez marketingovych
kampani a zdkaznickych bonust a vyhod je hrozba substitutu dosti pravdépodobna.
Kvalita n€kterych vin nedosahuje kvalit¢ vin Vinaistvi LAHOFER, ale bohuzel se
nekteti zédkaznici rozhoduji hlavné podle ceny a na kvalitu neberou az takovy zietel,
ale naStésti vétSina zakazniki bere pravé jakost jako hlavni kritérium pii vybéru
dodavatele.

Obrazek ¢. 15: Substituty vina

Substituty vina
|

Destilaty Pivo

Zdroj: vilastni zpracovani

3.4.2. Externi prostiedi spolec¢nosti
SLEPTE analyza
e socialni faktory,
e pravni a legislativni faktory,
e ckonomické faktory,
e technologické faktory,

e ckologické faktory.

Socialni faktory

V této oblasti bychom meéli posoudit demografické postaveni spolecnosti a jeji ptistup
k socidlnimu smysleni lidi v daném okoli. Spole¢nost ma docela dobrou polohu
na zaCatku mésta Znojma v piiméstské ¢asti obce Dobsice. VétSina lidi se sem miize
dostat v rdmci vlastniho dojizdéji, je zde i moznost parkovani pred firmou, tak v rdmci

vetejné dopravy.
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Na tizemi Ceské republiky zilo k1.1.2014 10.251.074 obyvatel. [35, on-line]
Preference a nazory téchto lidi se neustdle méni, proto, aby byl podnik Gispésny, musi

tyto preference a nazory sledovat a co nejvice se jim piizpusobovat.

Tabulka ¢. 10: Spotreba alkoholickych napojii

ALKOHOLICKE NAPOJE Jl‘:ﬁ;‘:ﬁa 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
ALKOHOLICKE NAPOJE .

litry | 184.6 | 188,1|184,3(185,8|183.2]177.6|170,9 | 168,8|175,2
CELKEM lry 9 b b 9 b 9 b 9 b
Lihoviny (40%) lily | 76| 7.8] 80| 82| 81| 82| 70| 69| 67
Vino celkem lity | 16,5] 168] 172] 185] 185 187 194| 194| 198
Pivo celkem litty | 160,5]163,5]159,1|159,1 | 156,6 | 150,7 | 144.4 | 142,5| 148.6

Zdroj: vilastni zpracovani dle [36, on-line]

Z piedchéazejici tabulky je patrné, Ze spotieba vina v CR stoupa. Celkova spotieba
alkoholu v Ceské republice od roku 2005 postupné klesala, ale v roce 2012 opét vzrostla
a to o 6,4 litrli na osobu oproti predeslému roku. Pokles konzumace alkoholu mohl byt
zpusoben stale trvajici krizi, nebo 1 zménou Zivotniho stylu obyvatelstva.

Pozn.: Spottebu alkoholickych napojii za rok 2013 nebylo mozné dohledat.

Dalsim socialnim faktorem je nezaméstnanost. V bieznu roku 2014 bylo celkem

evidovano 608.315 uchaze¢t o zaméstnani.

Tabulka ¢. 11: Pocet nezaméstnanych v CR podle krajii k 31.3.2014

e Po.éet nez.alfléstnan.):fch v | Podil nezaméstnanych na
jednotlivych krajich obyvatelstvu (v %)

Praha 46 768 5.4
StredoCesky kraj 63 264 7,1
Jihocesky kraj 32 738 7,4
Plzensky kraj 25 545 6,4
Karlovarsky kraj 19 276 9,2
Ustecky kraj 66 951 11,7
Liberecky kraj 26 692 8.8
Kralovéhradecky kraj 28 020 7,4
Pardubicky kraj 27 206 7,7

kraj Vysoc¢ina 28 252 8,0
Jihomoravsky kraj 73 200 9,1
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Olomoucky kraj 44 645 10,1
Zlinsky kraj 33921 8,3
Moravskoslezsky kraj 91837 10,7
Celkem CR 608 315 8,3

Zdroj: viastni zpracovani dle [37, on-line]

Pravni a legislativni faktory
Jelikoz se firma zabyva vyrobou vina a je drzitelem normy HACCP, je nutné, aby méla
piehled o vSech vydanych vyhlaskach, normach a zakonnych pozadavcich spojenych
s vyrobou takovychto produktii. Také musi firma znat vSechny zakony, které jsou
spojené s vyrobou a podnikdnim, naptf. zdkony o danich, Zzivnostenské zakony,
pracovné-pravni vztahy a také legislativu spojenou s Zivotnim prostiednim.
Ptiklady zakont, kterymi se musi spolecnost fidit:

- Zékon ¢&. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich upravuje podminky pro zdaiiovani

mineralnich oleji, lihovin, piva, vina a meziproduktii a tabakovych vyrobkii,

- zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

- zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,

- zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech,

- zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmda,

- zakon ¢. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi,

- zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

- zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

- zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporaci,

- zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,

- zékon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad,

- zakon ¢. 187/2006 Sb., o nemocenském pojisténi,

- zakon ¢. 100/1998 Sb, o socidlnim zabezpeceni,

- amnoho dalSich zakont souvisejicich.

Ekonomické faktory

Hlavnim zdrojem pfijmu firmy je prodej hroznti, mostu a prodej vyrobkd, které vytvaii.

cv v

dodrzovat vyborné vztahy s dodavateli. Pokud vyjednd dobré podminky s dodavateli,
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ktefi maji stabilni postaveni na trhu, mlze si byt firma jistd, Ze materidl pro jejich
vyrobu bude kvalitni a tim pddem bude dodrzovat i vyborné vztahy s odbé&rateli.
Firma pro své zakazniky vytvofila doplitkovou sluzbu, vlastni dopravu po celé CR,

individudlni platebni podminky a individudlni ptistup k zakaznikovi.

Mezi dulezit¢ ekonomické faktory patii primérna mzda, ta vypovidd o stavu
ekonomického prostiedi. V roce 2013 primérna meési¢ni nominalni dosahla vyse
25.128 K¢&. V meziroénim srovnani €inil ptirtstek 16 K¢ (0,1%). Spotiebitelské ceny

se zvysily za uvedené obdobi o 1,4%, redln¢ se mzda snizila o 1,3%. /38, on-line]

Klicovym ukazatelem vykonnosti ekonomiky je hruby domaci produkt (HDP). Jedna
se o penézni vyjadieni celkové hodnoty statkii a sluzeb nové vytvorenych v daném
obdobi na ur€itém uzemi. Hruby domaci produkt v roce 2013 ¢inil cca 3.883,72 mld.

K¢&. Meziro¢ni zména HDP je -0,90 %. [39, on-line]

Mezi dalsi dulezit¢é ekonomické faktory se povazuje mira inflace. Inflace obecné
znamena vSeobecny riist cenové hladiny v ¢ase. Priméma ro¢ni mira inflace v roce

2013 byla 1,4%. [40, on-line]

Dilezitym ekonomickym faktorem je také zavislost na bankovnim sektoru. Diky
velkym obratlim, je velmi dulezité, aby spole¢nost méla k dispozici urcité mnozstvi
penéznich prostiedkii k okamzitému pouziti. Firma nepouziva uvér piimo z banky,

ale z kapitalové propojeni firmy, ktery ma tivér od Fio banky.

Technologické faktory

Nové technologické trendy, materidly a postupy patfi mezi velmi dulezité faktory pro
uspé&Snost firmy na trhu. Je tedy potieba, aby firma byla vZdy o krok napted, nebo byla
alespont 0 novinkach informovand. Vzhledem k tomu, ze firma ve vinafském odvétvi
soupeti s fadou konkurentli, je nutné se tomuto hledisku neustile vénovat. Nové
technologie zpracovdvani hroznli mohou zpoc€atku piindSet fadu pochybnosti,
ale do budoucna pravé tyto nové technologie mohou piinést vétsi efektivitu

a bezpecnost do provozd.
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Zpracovani hroznl za¢ina v piijmové vané znacky Wottle s kapacitou deset tun. Odtud
surovina putuje pies integrovany mlynek, kde se oddéli bobule od trapin, dale
do pneumatického lisu od stejného vyrobce. Tento lis je schopen zpracovat az deset tun

surovin za hodinu a ve Spice sezony tuto jeho schopnosti Vinaistvi velmi ocefiuje.

Vylisovana s§t'ava putuje do velkokapacitnich nerezovych nadrzi, ve kterych se podle
potieby reguluje teplota, ideadlné na 15°C. V tancich probihd jeden az dva dny
odkalovani a sedimentace mostu. K dispozici mé spole¢nost celkovou kapacitu nadrzi
témeét 1 000 000 litrd. V jednotlivych délenych nadrzich mutze vyrdbét malé Sarze
o velikosti od jedenacti set do ¢trnacti set litrGi (coz je plnd kapacita nadrze). Poté,

co jsou oddéleny kaly, se most zakvasi pii regulovanych teplotach a nasledné se ,,Skoli*.

Po nalahvovani v plnici lince (maximalni plnici kapacita je 3 000 lahvi za hodinu)
zustavaji lahve lezet ve specidlnich koSich na vino a nazravaji v klimatizované hale.
Nejlepsi Cervena vina ro¢niku nechdvaji nazravat po dobu jednoho roku ve sklepé

ve francouzskych dubovych sudech o objemu 225 litrt.

Ekologické faktory
Spole¢nost ma vypracovand interni ekologicka natfizeni pro zpracovani hrozna, vyrobu
vina a pro likvidaci nebezpecnych latek, které pii vyrob€ vznikaji. VSechny tyto interni

nafizeni jsou v souladu s vyhlaSkami ministerstva zdravotnictvi a zemédélstvi.

Dopady na Zivotni prostfedi musi byt minimalizovany zejména prostfednictvim:
- snizovanim emisi, spotfeby vody a energii,
- pouzivanim recyklovatelnych obalt,

- produkci nulového odpadu.
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SWOT analyza
V nasledujici tabulce nalezneme silné a slabé stranky a pftilezitosti a hrozby spolecnosti

Vinarstvi LAHOFER, a.s.

Silné stranky:
- Ucast na vystavach, kulturnich a charitativnich akcich.

kvalita vina, Siroka Skala ocenéni,

kladna odezva od zakaznikl, nizky pocet reklamaci, kratka dodaci lhiita,

kvalifikovani a zkuSeni pracovnici.

Slabé stranky:

malé povédomi o znacce LAHOFER a o programu ,,M¢&jte svoji hlavu®,

neexistence zakaznického programu,

malé propagace firmy a Spatné zpracované webové stranky.

limitované kapacity skladii — nutnost pronajmu skladovych prostor,

Prilezitosti:

veletrhy Vinex a Vino a Delikatesy,

rozSifeni sortimentu,

cilend péce o stavajici zakazniky,

moznost nakupu dal$ich vinic.

Hrozby:
- mnoho konkurentt na trhu,
- pozastaveni vyvoje,
- zména preferenci zdkaznik,

- nepiiznivé pocasi pro trodu.
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Tabulka ¢. 12: SWOT matice

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Vnitini prostredi - |z 5 = g £
] )g N = = % o0 >0 a
=) = = > - 8 E |
& 8 |g = 3 IS % o | =
= s |- = o =
E o =2 O & o < 'g >N =]
2 = |EE|l & lg=] B |= o |8 8] = =
= s s 5| B I 2| =% > 23 2| E &
2 - b~ o St
< % K3 2 |8 E |EEzE|ld | &
vevr TG - NS N ™ = N = &= &
Vngjsi prostiedi f‘g = % =2 % | sl £ DR B <
S8l & |9 < |[Eol © [8¢|g>
S S| % |8 = e Y |& 3L 2
22 5 = Elz= & |25 8
> © & o 9 < >0 "a Q a o g M)
> = £ |8 8l 2 |z z| § |2 &|IE=
=8| ~ |2 8| & |RE| 2 |Ra|2
SElE |8 E |2 gl % |= 5|2z
S El S RS S |= @ 8 |2 =|EE
IR Z = - Z g 2 =i g Q|2 =
N=] E | 3 e Soa & les = % &
iz S| - |= 2 s g
nS|l a8 & S |E s B (B EEE
Ol: Vfrletrhy Vinex a Vino 4 n 0 n 0 0 0 0 4
a Delikatesy
o ST
= 02: rozsifeni sortimentu T4 i n T4 0 _ o o 6
@
=
=
N Bl & S g g
& | 03:cilena péce o zakazniky | L I N - - | - 0 6
bl
m ~ v rw ’
04: mozZnost rozsiteni 0 0 0 4 0 0 0 Ty 3
skladovacich prostor
T1: mnoho konkurentti S I e R I el B - -7
- : PR
= T2: pozastaveni vyvoje 0 4 0 T 0 0 0 0 0
>
= < :
S T3: zména preferenci 0 4 n T ) _ o _ 5
= zakaznik
T4: neptiznivé pocasi pro 0 o 0 0 0 0 0 0 2
urodu
Suma 7 6 6 12 -4 -6 -8 -4
Zdroj: vlastni prace
Legenda k tabulce:
silnd pozitivni vzajemna vazba — + + slabsi pozitivni vzéjemna vazba — +
silnd negativni vzéjemna vazba — - - slabsi negativni vzajemna vazba — -

7adna vzdjemnd vazba — 0
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4. MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI
ZAKAZKNIKU

Tato c¢ast diplomové prace se bude zabyvat prizkumem spokojenosti zakaznikl
Vinafstvi LAHOFER, a.s. Na zdkladé vysledkt zjisténych z primarniho vyzkumu bude
provedena prezentace zjisténych vysledkii a nakonec budou stanoveny navrhy

na zvyseni urovné spokojenosti zakazniki.

4.1. Pripravna faze
Nejdilezitéjsi je, urcit si v pripravné fazi cil vyzkumu. Dal$im dtlezitym krokem je také
plan vyzkumu. V tomto planu si ur¢ime vhodnou metodu sbéru dat, cilovou skupinu

respondentl a navrhneme strukturu dotazniku a otazek.

4.1.1. Cile vyzkumu
Cilem vyzkumu je zjiSténi miry spokojenosti zdkaznikd Vinafstvi LAHOFER, a.s.
a to s produkty Vinafstvi LAHOFER, s prezentaci spolecnosti na vefejnosti a také 1
jejich internetovym obchodem. Na zakladé téchto zjisténych dat budou navrhnuty
opatfeni, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakazniki této spolecnosti.

Dulezitym krokem je stanoveni a hlavné dodrzeni ¢asového harmonogramu.

Tabulka ¢ 13: Casovy harmonogram dotaznikového Setieni

Cinnosti leden unor brezen

Priprava dotazniku - focus groups

Pilotaz (ptredvyzkum)

Sestaveni finalniho dotazniku

Vlastni vyzkum (sbér dat)

Zpracovani a analyza informaci

Prezentace vysledkti vyzkumu - navrhy a opatieni

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.2. Cilova skupina respondentii

V tomto vyzkumu budou osloveni vSichni zdkaznici Vinaistvi LAHOFER, a.s., tento
dotaznik bude zamétfen pfedevSim na piimé spotiebitele vina. Vybér cilové skupiny
respondentl byl proveden pomoci kvotniho vybéru, ktery byl definovan nésledujicimi
charakteristikami:

- pohlavi

- vek

- Cisty pfijem

- kraj, ze kterého respondenti pochazeji.

4.1.3. Metoda sbéru dat
Tento primarni vyzkum byl provadén pomoci elektronického dotazniku. Tento dotaznik
byl sestaven na webovych strankdch www.vyplnto.cz. Zakaznikiim, ktefi jsou vedeni
ve firemni databazi byl zaslan hromadny mail, ve kterém byl uveden ucel tohoto
dotazniku a niZe byl uveden odkaz na internetovou stanku, kde byl dotaznik vytvoten.
Tento dotaznik byl také umistén na firemnich strankach socialni sité¢ Facebook.
Tento zplisob sbéru dat byl vybran z divodu rychlosti vyplnéni on-line dotazniku

a zpracovani dat a také prakticky nulovych nakladt vynalozenych na vyzkum.

4.1.4. Tvorba dotazniku
Pted tvorbou dotazniku se uskutecnila schlizka s marketingovym feditelem spolec¢nosti.
Schtizka probihala formou diskuze, kde se specifikovaly jednotlivé okruhy otazek. Byly

stanoveny hlavni poZadavky dotazniku a to jasnost, srozumitelnost a strucnost otazek.

Stanoveni typu otazek

V dotazniku se vyskytuji prevazné kvantitativni uzaviené otazky, ze kterych si
respondent voli jednu odpovéd’ z vice moZznych, nebo otazky na které respondent miize
odpovédét libovolnym pocétem odpovédi. Dale jsou zde otazky polouzaviené, kde si
respondent mize vybrat z pfedem definovanych odpovédi nebo mize napsat svoji
vlastni odpovéd’. V dotazniku se objevuji 1 Skdlové otazky, pomoci kterych mlZzeme

m¢éfit ndzory a postoje respondentd.
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V posledni c¢asti je dotaznik zaméfen na identifikaci jednotlivych respondenti dle

geografického i demografického hlediska.

Pilotaz

Pted samotnym zacatkem sbéru dat jsem dotazniky rozeslala mezi vedeni, management,
zaméstnance a rodinné piislusniky. Ugelem tohoto rozeslani bylo ziskani zpé&tné vazby,
pomoci které bylo zjisténo, zda je dotaznik dostatecné srozumitelny.

Na zékladé ziskanych pfipominek jsem sestavila finalni verzi dotazniku. V Gvodu

dotazniku je uveden ucel dotaznikového Setfeni a Zadost o jeho vyplnéni.

4.2. Realizacni faze
V této fazi sbéru dat, které jsou potiebna k analyze spokojenosti zakaznikd spole¢nosti
Vinaistvi LAHOFER, byli osloveni pfimi spotiebitelé vina. Dotazniky se respondentim
rozesilaly pomoci firemniho hromadného e-mailu. V tomto mailu byli respondenti
nejprve sezndmeni s uc¢elem dotaznikového Setfeni a nize byl uveden odkaz na on-line
dotaznik. Dal$im zptisobem jak se k dotazniku dostat byla navstéva firemnich stranek
na Facebooku, kde byl taktéz uveden ucel dotaznikového Setieni a nize odkaz na on-line
dotaznik. Dotazniky byly zcela anonymni. Respondentim byly dotazniky rozeslany

5. unora 2014 a mohli na n¢ odpovidat do 3. bfezna 2014.

4.3. Interpretace a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této ¢asti se zabyvam interpretaci odpovédi z dotaznikového Setfeni. Cilem této ¢asti
diplomové préce je zjistit, do jaké miry jsou zdkaznici Vinatstvi LAHOFER spokojeni
s produkty a s propagaci a image firmy.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany pomoci webové stranky
www.vyplnto.cz. Na téchto webovych strankach zakaznici dotaznik vyplnovali. Zde
byly vysledky pribézné zpracovavany a vyhodnocovany. Nakonec jsem vysledky
zpracovala pomoci programu Microsoft Excel. Pro lepsi ptehlednost jsou data

zpracovana do tabulek a do graft a jsou doplnéna o slovni hodnoceni.

Pro el marketingového prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni bylo rozeslano

celkem 618 dotaznikii. Ze vSech rozeslanych dotazniki se vratilo 409 vyplnénych
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dotaznik. Navratnost dotaznikl tedy pfedstavuje 66,18%, coz povazuje vedeni

spolecnosti za velky tspéch.

Vyhodnoceni dotaznikii bude rozdéleno do tfi ¢asti. Nejdiive budou vyhodnoceny
identifikacni udaje o respondentech, jako je pohlavi, vék, kraje, ze kterych respondenti
pochdzi a cisty pfijem. Dale se zaméfime na vyhodnoceni spokojenosti zdkaznik
s produkty, které spolecnost nabizi. Posledni ¢ast je zaméfena na otazky doplnujiciho

charakteru.

4.3.1. Identifikac¢ni udaje
Informace vtéto cCasti jsou zaméfeny na vyhodnoceni identifika¢nich tdaji
dotazovanych respondentli. Zde si rozdélime respondenty podle pohlavi, podle vékové
a pfijmové kategorie a také zde dostaneme informace o tom, z jakého kraje dotazovani

respondenti pochazeji.

Graf'¢. 5: Vyhodnoceni pohlavi respondentu
4 )

B muz

M 7ena

N J

Zdroj: vilastni zpracovani

Pocet respondentl, kteti ndm odpovédéli na dotazniky bylo 409, z toho tvortili 55%
muzi, coz predstavuje 226 muzi. Zen odpovédélo 183, coz piedstavuje 45% ze vech
dotazanych respondentti. Tento fakt ndm dokazuje, ze pomér poctu muzl a zen, ktefi piji

a nakupuji produkty Vinatstvi LAHOFER je pomérné vyrovnany.
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Graf ¢. 6: Vyhodnoceni vékové katergorie respondentii
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Z vyse uveden¢ho grafu vypliva, Ze vino a produkty Vinaistvi LAHOFER si pfevazné
kupuji lidé stfedniho véku. Nejvetsi pocetni skupinu predstavuji lidé ve véku 31 — 40 let
a hned za ni lidé ve v€ku 41 — 50 let. O néco mensi pocetni skupinou jsou lidé ve véku
od 18 do 30 let, to mlze byt vysvétleno tim, Ze tito 1idé jsou jesté hodné aktivni a chodi
se bavit spiSe do bart a riznych zabavnych podniki, kdezto lidé stfedniho véku uz jsou
klidngj$i a rads$i si daji sklenku dobrého vina s pfateli né€kde v klidu domova
¢1 v malebné a tiché vinarné. Fakt, Ze lidé starSich vékovych kategorii odpovidali méné,
si vysvétluji tim, Ze u téchto lidi uZ nastavaji riizné zdravotni komplikace, proto nepiji

tolik alkoholu.

Graf ¢. 7: Vyhodnoceni prijmovych skupin, do kterych respondenti spadaji
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Nejvétsi piijmovou skupinu, kterd kupuje produkty Vinaistvi LAHOFER, tvoii lidé,
kteti maji Cisty pfijem do 20 tisic K¢, tato skupina ¢ini 37% ze vSech dotazovanych
respondentl. Ale z celkového grafu jde videt, ze zakazniky Vinaistvi LAHOFER tvofii
respondenti s nejriznéjSim mésicnim piijmem. Z toho tedy plyne, Ze by bylo vhodné,
aby se spolecnost zame¢fila na zékazniky s riiznou vysi piijmd, tedy pfizplsobila tomuto
faktu své produkty. Spolecnost by méla byt schopna uspokojit veSkeré zdkazniky,

od téch nejndrocnéjsich az po ty co maji nejmensi pozadavky.

Graf ¢. 8: Vyhodnoceni kraju, ze kterych respondenti pochdzeji
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Zdroj: vlastni zpracovani

PrevaZznou cast zdkaznikl tvoii lidé z kraje Jihomoravského, predstavuji 49% ze vSech
dotazovanych respondentt. Dal$i celkem pocetnou skupinu tvoii zdkaznici z hlavniho
meésta Prahy, tvoii 18% dotazovanych respondentl. Jihocesky a Stiedocesky kraj
se pohybuje okolo 7%, ostatni kraje maji velmi malou obsazenost. Ziejmé¢ je to

zpusobeno tim, Ze obchodni zdstupci do téchto kraji moc nejezdi a nepropaguji
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spolecnost. Je potieba se zamyslet nad tim, zda je n¢jak nemotivovat, aby ziskali nové
zékazniky v téchto krajich, nebo zda nebude potieba pfijmout jest¢ jednoho obchodniho

zastupce, aby i tyto kraje byly pokryty.

4.3.2. Vyhodnoceni otazek tykajicich se spokojenosti zikazniku

s produkty a se spole¢nosti
Informace v této Casti jsou zaméieny na zjiSténi spokojenosti zdkaznikl v oblasti ceny,
kvality, dostupnosti produkti Vinaistvi LAHOFER a to i v porovnani s konkurenci.
Na nékteré vysledky plynouci z téchto otdzek jsem se zaméfila ve své navrhové Casti

diplomové prace.

Otazka C. 3: Jste spokojeni s nabizenym sortimentem naSich vin?

Vysledek této otazky je pro firmu velice pozitivni, pouha dvé procenta s nabizenym
sortimentem vin jsou nespokojeni nebo velice nespokojeni. 50,37% dotazovanych
respondentll je spokojeno s nabizenym sortimentem vin, velice spokojeno je 37,41%
respondentl a 10,27% respondentli ma k nabizenému sortimentu vin neutralni postoj.
Pokud Vinatstvi LAHOFER chce, aby se snizilo procento neutrdlniho postoje
ke spokojenosti se sortimentem nabizenych vin a pfesunulo do ¢asti ,,spokojen/a““ nebo
aby se dokonce zvysila ¢ast zdkaznika, ktefi by spadali do skupiny ,,velmi spokojen/a®,
méli by poptemyslet o rozsifeni svého nabizeného sortimentu.

Problému rozsifeni sortimentu spolecnosti se budu vice vénovat v ndvrhové ¢asti.

Graf'¢. 9: Spokojenost s nabizenym sortimentem vin Vinarstvi LAHOFER, a.s.
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Otdazka ¢.4: Jste spokojeni s dostupnosti znacky LAHOFER ve VaSem okoli?
Spokojenost s dostupnosti znacky LAHOFER je pomérné vysokd, necelych 61%
zakazniki je spokojeno s dostupnosti znacky, 25,18% ma k dostupnosti znacky
neutralni postoj a necelych 14% je s dostupnosti nespokojeno.

Vysoké spokojenost dostupnosti znacky LAHOFER je ve firmou dobie obsazenych
krajich, jednd se o Jihomoravsky kraj a hlavni mésto Praha. Ostatni kraje nejsou az tak
dobfte obsazené, nebo skoro viibec, tim padem je 1 dostupnost znacky horsi.

Spolecnost by se nad timto problémem urcit¢ méla pozastavit a popiemyslet, jak tuto
skutecnost zlepsit.

Reseni dostupnosti znatky LAHOFER se budu vice vénovat v navrhové &asti

diplomové prace.

Graf¢. 10: Spokojenost s dostupnosti znacky LAHOFER ve Vasem okoli
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka C.5: Jste spokojeni s kvalitou nasich vin?

S kvalitou vin znatky LAHOFER je spokojeno vice nez 93% zdkaznikl, 5,13%
zékaznikl ma ke kvalit¢ vin LAHOFER neutralni postoj a necelé 1,5% jsou s kvalitou
vin nespokojeni.

Vinaistvi LAHOFER v tomto ohledu dle mého nazoru nemusi nic ménit, je to velice

dobry vysledek a podle mé i velky Gspéch spolecnosti.
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Graf¢. 11: Spokojenost s kvalitou vin znacky LAHOFER
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Otazka C.6: Jakd je kvalita naSich vin ve srovndni s konkurenci?

V této oblasti si myslim, ze Vinafstvi LAHOFER také nemusi moc ménit. 75,51%
zékaznik soudi, ze kvalita vin znacky LAHOFER je o néco lepsi nebo dokonce
o mnoho lepsi oproti konkurenci.

Stejné srovnatelnou kvalitu vin s konkurenci pocituje 22,78% zakaznikd.

Dle mého néazoru je to opét velice dobry vysledek, pouhd 1,71% zékaznika, coz déla jen

7 zékaznika ze 409, jsou s kvalitou vin ve srovnani s konkurenci nespokojeni.

Graf'¢. 12: Spokojenost s kvalitou vin znacky LAHOFER ve srovnani s konkurenci
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Otazka C.7: Jsou pro Vas ceny naSich vin p¥ijatelnéjsi ve srovndni s konkurenci?

Z t¢ho otazky vyplyva, ze 60,64% zakazniki vnima cenou hladinu vin znacky
LAHOFER srovnatelné vysokou s cenovou hladinou vin ostatnich znacek. Necelych
25% zékaznikl soudi, Ze ceny vin LAHOFER jsou o néco pfijateln¢jsi nebo dokonce
o mnoho piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci. Necelych 14,5% zékaznikl z cenou vin
znacky LAHOFER ve srovnani s konkurenci, neni spokojeno.

Cenova hladina vin znacky LAHOFER se hodné odviji od jejich kvality i od cenové
politiky spolecnosti. V tomto sméru nemam co navrhnout, protoZe firma ma nastavenou
uréitou cenovou politiku a hybat s ni nechce. Cim kvalitngjsi vina firma vyrabi, tim
samoziejmé jsou i drazsi. Jedinym doporucenim, které bych firmé navrhla, by bylo,
zam¢efeni se na kraje, kde neni tak vysokd nezaméstnanost, protoze je velka
pravdépodobnost, Ze v téchto krajich se najdou zakaznici, ktefi si radi koupi kvalitni

a drazsi vina.

Graf'¢. 13: Spokojenost s cenou vin znacky LAHOFER ve srovnani s konkurenci
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mnohem méné
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka C. 11: Chybi Vam u nas jednoduchy zdkaznicky program?
Vice nez 59,17% zakaznikii chybi zdkaznicky vérnostni program. Spole¢nost zatim
takovyto program nezavedla. Zavedeni tohto programu se budu vice vénovat

v navrhové ¢asti diplomové prace.
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Graf ¢. 14: Procentualni vyjadreni zdkazniki, kterym chybi vérnostni zdkaznicky
program
4 )

Hano

M ne

N J

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢.12 a ¢. 13: Zndte nds program ,,Méjte svoji hlavu“? VyuZivdte jej?

Vice nez polovina zakaznikd spole¢nosti LAHOFER viibec nezna program ,,M¢jte svoji
hlavu®“ a vice nez 74% zakazniki jej vibec nevyuzivd. Tento fakt je dan tim,
ze spole¢nost ma pro tento program velmi malou reklamu a pravdépodobné se o tomto
programu pied zédkazniky obchodni partnefi moc nezminuji.

Resenim tohoto problému se budu vénovat v ndvrhové ¢asti diplomové prace.

Graf ¢. 15: Procentudlni vyjadreni povédomi zakazniku o programu , Méjte svoji
hlavu*?
e )

Hano

Hne

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf ¢. 16: Procentualni vyjadreni vyuzivani programu ,, Méjte svoji hlavu * zakazniky
4 )
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v budoucnu se chci
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jaké celkové hodnoceni byste dali nasi spolecnosti?

Hodnoceni celkové image a vnimani spole¢nosti bylo stanoveno tak jako ve Skole.
Zakaznici znamkovali spole¢nost Vinafstvi LAHOFER hodnotici Skalou vyborné,
chvalitebnég, dobfe, dostatecné, nedostatecné. 50,12% procent zdkaznikd hodnoti firmu
znamkou chvalitebné, 38,88% znamkou vyborn¢ a 9,78% znamkou dobte. Pouhé necelé
jedno procento hodnoti spolec¢nost znamkou dostate¢né¢ a minimdalni procento, pouzé
0,24% znamkou nedostate¢né.

Pokud spolecnost bude chtit vice obsadit hodnotici $kalu vyborn¢, méla by se zaméfit
na vetsi propagaci firmy. Dle mého nazoru jeSté hodné lidi neméd zaddné povédomi

o znatce LAHOFER, a to 1 ve Znojmé&, kde ma spolecnost sidlo, a to je velka Skoda.

Graf'¢. 17: Celkové hodnoceni spolecnosti Vinarstvi LAHOFER, a.s.
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Zdroj: vilastni zpracovani

77



4.3.3. Ostatni otazky
Ostatni otazky, které jsou v dotazniku, nemaji pro firmu takovou vahu a maji pro ni

pievazné informativni charakteru.

Otdazka ¢. 1: Jaké vino preferujete?

U této otazky respondenti mohli zvolit jednu 1 vice odpovédi. Z této otazky plyne, Ze je
nejvice preferovano bilé vino a to 83,86% respondenti. Na druhém misté je vino
cervené, to zvolilo 21,76% respondenti a jako nejméné preferované se projevilo vino

razové s 19,32%.

Graf ¢. 18: Procentualni vyjadreni preferenci vina dle druhu

4 )
19,32% 21,76%
M Cervené
= bilé
M rizové
83,86%
N J

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Podle zbytkového cukru preferujete?
Nejvice preferované je vino polosuché a to 47,43% dotazovanych. O néco méné
preferované je vino suché, které ziskalo 42,05%, dale pak vino polosladké s 31,05%

a nejméné procent ziskalo vino sladké 14,91%.
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Graf ¢. 19: Procentualni vyjadreni preferenci vina podle zbytkového cukru
4 )

14,91%

42,05%

B suché
M polosuché

polosladké

B s|adkeé

47,43%
N J

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Odpovidaji podle Vs vyrobky poméru cena x kvalita?
Z této otazky vyplyva pro spolenost pozitivni vysledek. 91,69% dotazovanych
si mysli, ze vyrobky odpovidaji poméru cena x kvalita. 8,31% respondentli s tim

nesouhlasi.

Graf ¢. 20:Procentudlni vyjadreni hodnoceni, zda vyrobky odpovidaji poméru cena x
kvalita
e
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Mano

H ne

91,69%

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Doporucili byste nase vino ostatnim zdakaznikiim?
Toto zjisténi je pro firmu velice piivétive, 98,29% zakazniki by toto vino doporucilo
1 ostatnim zakaznikim, pouhé 1,71% by vino nedoporucilo. Dle mého nazoru je tento

vysledek velice dobry a firma mtize byt spokojena.
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Graf ¢. 21: Procentualni vyjadreni zakazniki,

zakaznikim

kteri by doporucili vino i ostatnim
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N
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Zdroj: vilastni zpracovani
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4.4.Navrhy a opati‘eni na zvySeni irovné spokojenosti zakazniku

Prosttednictvi prizkumu spokojenosti zakazniki jsem zjistovala miru individudlni
spokojenosti zakaznikl ve spoleCnosti Vinafstvi LAHOFER, a.s. V ramci pruzkumu
jsem se orientovala na koncové zakazniky po celé Ceské republice. Tito zakaznici byli
osloveni a pozadani k vyplnéni elektronického dotazniku pomoci e-mailu a socidlni sité
Facebook.

Na zaklad¢ analyz a zrealizovaného dotaznikového prizkumu jsem vymezila nékolik
oblasti, ve kterych se bude snazit stanovit ndvrhy pro zvysSeni spokojenosti stavajicich

zakaznik a ziskani novych zakaznikd.

Temito oblastmi jsou:

1. Jednoduchy zakaznicky program — rozhodla jsem se, Ze se touto oblasti budu
zabyvat z divodu vysledku otazky ¢. 11, kde vice jak 59% respondenti
odpovédelo, Ze jim jednoduchy zakaznicky program chybi. Dale také na zakladé
vysledu SWOT analyzy, kde mi jako pftilezitost, které by mohla firma vyuZzit,
vysla ,,cilena péce o zdkazniky*.

2. Rozsifeni povédomi o vinaiském programu ,,Méjte svoji hlavu“ — zaméfeni
na tuto oblast vyplyva z otazek ¢. 12 a 13, kde vice jak 52,50% zakaznikli nema
povédomi o programu ,,M¢jte svoji hlavu* a pokud o tomto programu védi, tak
vice jak 74% zakaznikd, tento program nevyuziva.

3. Rozsifeni sortimentu — to vyplyvd ze SLEPTE a SWOT analyzy z
divodu neustalych zmén preferenci a nazort jednotlivych zadkaznikd.

4. Propagace a dostupnost znafky — touto oblasti se budu zabyvat z diivodu
vysledkli v otazce €. 17. a 4. Prevadznou céast zdkaznikl tvoii lidé z kraje
Jihomoravského, predstavuji 49% ze vSech dotazovanych respondentd. Dalsi
celkem pocetnou skupinu tvoii zadkaznici z hlavniho mésta Prahy, tvoii 18%
dotazovanych respondenti. Jihocesky a Stiedocesky kraj se pohybuje okolo 7%,
ostatni kraje maji velmi malou obsazenost. Z otazky ¢. 4 vyplyva, Ze vice jak
39% zékaznikl, neni zcela spokojeno s dostupnosti znacky LAHOFER v jejich

okoli.
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1. Zakaznicky program — vérnostni karticka

Zakaznici na vérnostni programy slysi. Jsou radi, kdyz je n¢kdo za jejich nakupy
odménéni, tieba 1 néjakou mali¢kosti. Kazdy kdo nakupuje, a je stdlym zédkaznikem by
rdd dostal néco navic. Proto bych doporufovala zavést vérnostni program. Tim
zakaznikovi ukdzeme, Ze si jeho vérnosti vazime a radi ho za ni odménime.

Tento vérnostni zékaznicky program by byl uren pro vSechny piimé spotiebitele, kteti
odebiraji vino znacky LAHOFER a to at’ uz pfimo ve Vinafstvi LAHOFER nebo ve
vinotékach ¢1 jinych specializovanych prodejnach, kam vino Vinaistvi LAHOFER
dodava.

Do téchto prodejen by spolecnost Vinatstvi LAHOFER dorucdila zakaznické karti¢ky
a razitka. Kazdy zakaznik, ktery by si koupil vino znacky LAHOFER by obdrzel tuto
zékaznickou karticku, kde by vyplnil svoje identifikacni tidaje a sbiral razitka.
Za kazdou koupenou ldhev by dostal razitko s logem spole¢nosti Vinaistvi LAHOFER.
Zakaznik bude mit dv€ moznosti, jak tyto nasbirané body uplatnit. Z toho u té druhé
moznosti si jeSté mize vybrat, kterou ze dvou odmén bude chtit.

1. mozZnost: 20 bodu — za dvacet nasbiranych razitek zakaznik dostane poukaz na
degustaci pro 2 osoby zdarma na vinném hradku Lampelberg nebo na Rajské
vinici, plus 10% slevu na pobyt v Hotelu LAHOFER, ktery se nachazi ptimo
v historickém centru mésta Znojma. Kromé ceské a mezinarodni kuchyné
a nabidkou kvalitnich vin z mistnich vinic, kterou hotel nabizi, zakaznici urcité

oceni vlastni uzavrené hotelové parkoviste.

Obrazek ¢. 16: Navrh poukazu na degustaci pro 2 osoby zdarma

Yy | { 4
| L AMPE|6ers-

Tato karta je poukazem na degustaci
pro 2 osoby zdarma na vinnem hradku LAMPELberg

nebo na Rajské vinici.
Po oznalieni je tato slevova kara
naddle neplatna. / i

10% sleva na ubytovani / af' m

v Hotelu LAHOFER.

Zdroj: vilastni prace
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2. mozZnost: za ro¢ni odbér v minimalni hodnoté 5.000 K¢ (35 bodl) — za pétatticet
nasbiranych razitek si zdkaznik mize vybrat ze dvou moznosti, podle toho co
preferuje.

e Pokud preferuje ptfimou konzumaci vina, za 35 razitek si mize vybrat karton
vina v hodnoté 1.000 K¢.

e Pokud je ale zdkaznik spiSe na zazitky na ,,vlastni kizi“, nabidneme mu
celoro¢ni patrondt nad konkrétni hlavou vinné révy v nejatraktivnéjSich
polohach kolem hradku Lampelberg. Tento vinaisky program se nazyva
»M¢éjte svoji hlavu* a Vinatstvi LAHOFER jej zah4jilo v ¢ervnu roku 2012.
Timto patrondtem zdkaznik ziskd 4x ro¢né pozvanku na vinafskou akci,
slevu na vina LAHOFER, slevu na ubytovani v Hotelu LAHOFER,
degustace pro 2 osoby na Lampelbergu zdarma a darkovou krabici

s vinafskymi potfebami.

Jelikoz Vinatstvi LAHOFER dodava do cca 120 vinoték, vinnych krdmkt a ostatnich
specializovanych prodejen. Do kazdé této prodejny by Vinaistvi LAHOFER dalo jedno
razitko a 100 ks zdkaznickych karti¢ek. Vyroba 120 ks razitek by stala okolo 17.000 K¢
bez DPH a vyroba 12.000 ks zakaznickych karti¢ek by vysla pfiblizn€ na 7.000 K¢ bez
DPH. Celkové naklady na vyrobu téchto karticek by byly cca ve vysi 24.000 K¢ bez
DPH.

Obrazek ¢. 17: Navrh razitka pro sbirani bodu
slslol]
%‘...

LAHOFER

VINARSTUVI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle loga spolecnosti
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Obrazek ¢. 18: Navrh zdkaznické vérnostni karticky

www vinarsti-lahofer.cz vino juko zazitek

www vinarstvi-lahofer.cz

vino jako zazitek

Zdroj: vlastni prace

Obrazek ¢. 19: Navrh zdkaznické vérnostni karticky — design ¢.1
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Za kaZdou koupenou ldhev dostanete jeden bod = jedno razitko.
Uptatnéni bodd:

za 20 bodu - poukaz na degustaci pro 2 osoby zdarma na vinném hradku
Lampelberg nebo na Rajske vinici, plus 10% slevu na pobyt v Hotelu
LAHOFER.

za roéni odbér v minimalni hodnoté 5.000 Ké (35 bodu) si miZete vybrat
ze dvou moZnosti:

- karton vina v hodnoté 1.000 Ke.

« celorotni patronat nad konkrétni hlavou vinne révy v nejatraktivnéjich
polohach kolem hradku Lampelberg

Vice informaci naleznete v letacku pfimo na prodejné.

www_vinarstvi-lahofer cz

vino jako zazitek

Zdroj: vilastni prace

Obrazek ¢. 20: Navrh zdkaznické vérnostni karticky — design ¢.2
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Za kaZdou koupenou lihev dostanete jeden bod = jedno razitko.
Uplatnéni bodi:

za 20 bodU - poukaz na degustaci pro 2 osoby zdarma na vinném hradku
Lampelberg nebo na Rajske vinici, plus 10% slevu na pobyt v Hotelu
LAHOFER.

za roéni odbér v minimalni hodnoté 5,000 Ké (35 bodu) si miZete vybrat
ze dvou moZnosti:

+ karton vina v nednot® 1.000 KE.

» celorotni patronat nad konkretni hlavou vinne révy v nejatraktivnéjgich
polohach kolem hradku Lampelberg.

Vice informaci naleznete v leta¢ku pfimo na prodejné.

www_vinarstvi-lahofer cz

vino jako zazitek

Zdroj: vilastni prace
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2. Rozsifeni povédomi o vinaiském programu ,,Mé&jte svoji hlavu“

Popis produktu: Vinafstvi LAHOFER v ¢ervnu roku 2012 zahdjilo novy vinafsky
milovniktim vin celoro¢ni patronat nad konkrétni hlavou vinné révy v nejatraktivnéjSich
polohach kolem hradku Lampelberg.

Po zaplaceni poplatku 1.900 K¢ za jednu hlavu na jeden rok (prodlouzeni patronatu za
1.000K¢) Vinaistvi LAHOFER vybrany ket oznaci visackou se jménem patrona, polohu
hlavy vinné révy presné¢ zaméti a GPS soufadnice posle patronovi, ktery si pak mize na
satelitni map¢ kdykoliv pfipomenout, kde pfesné¢ jeho ket roste. Pravidelné také dostava
z Vinafstvi LAHOFER informace, jak o ket pecuji.

Vinafstvi LAHOFER patrony hlav &tyfikrat béhem roku zve na vinafské akce.
Zacatkem roku stfihaji vinohrady, na jafe okopavaji, v 1ét€¢ vylamuji zalistky a na
podzim sklizi irodu a ru¢né lisuji $tavu z téchto hrozni.

Na kazdé ztéchto akci ceka ucastniky pohosténi, ndvstéva sklepa ¢i provozovny,
ochutnavka vin a jind zabava.

Z hrozna, které ,,hlavaii* nasbirali pak Vinafstvi LAHOFER vyrabi specialni Sarzi vin
s ndzvem Cuveé Moje hlava, které prednostné nabizi pravé partnerim hlav vinné révy.
Jako specidlni bonus si pak za doplatek miZou navrhnout vlastni etiketu.

Dale patroni hlav ziskaji slevu na vina LAHOFER, slevu na ubytovani v Hotelu
LAHOFER, degustaci pro 2 osoby na Lampelbergu zdarma, darkovou krabici

s vinafskymi potfebami.

Tento uzasny projekt ma Vinatstvi LAHOFER a z dotaznikového Setfeni vyslo najevo,
ze vice nez polovina zakaznikli o tomto projektu nikdy neslySela. Zaméiim se tedy na

to, jak zvysit povédomi o tomto programu.

Vlastni navrh: Uplné prvni zménou by byla zména webovych stranek. Pokud si
najedete na webové stranky www.mejtesvojihlavu.cz zjistite, Ze tyto stranky pomérné
narychlo a jsou vytvafeny pomoci vkladani obrazkd. Stranky nejsou viibec aktudlni,
ur¢it¢ by bylo vhodné na tuto webovou strdnku umistovat pozvanky na akce pro

patrony hlav, dale zde chybi umisténi fotografii z jednotlivych akci, taktéz by urcité
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navstévnici uvitali fotografie vina, na jehoz péstovani, sbéru i vyrobé se vlastnoru¢né
podileli.

Firma by méla zadat pozadavek svému spravci webovych siti, aby stranky zaktualizoval
a aby se podle specifickych klicovych slov tyto stranky dali vyhledat v prohlizeci
Google a Seznam.

Ptiklad klicovych slov: zéazitkovy darek, vino, vinafstvi, Jizni Morava, Znojemsko,
Lampelberg, vinohrad, Mé&jte svoji hlavu.

Podklady pro aktualizaci a zménu webovych stranek by spravci webovych siti mél
poskytnout marketingovy a obchodni feditel spolecnosti.

Castka, za kterou by byla provedena rekonstrukce webového portalu, byla stanovena na
30000 K¢. Pravidelnou spravu webu a spravu socialnich siti ma na starosti

marketingovy a obchodni feditel, ¢astka za tyto sluzby je zahrnuta v jeho mési¢ni mzde.

Dal8im a velice jednoduchym krokem jak upozornit na projekt Méjte svoji hlavu na
ruznych vystavach a degustacich je vytvoreni reklamniho roll up stojanu a novych
reklamnich letacki. Stavajici reklamni letac¢ky jsou nepraktické z toho diivodu, Ze jsou
plné dlouhého textu. Kazdého kdo si je vezme do rukou odradi plné stranky textu,
chtélo by to pouze heslovité¢ odkazy a jen dulezité zpravy a samoziejmé fotky z jiz
absolvovanych akei.

Navrhovala bych vyrobu dvou reklamnich roll upii. Tento reklamni roll up stojan se da
dle zjisténych udajh potidit za 1.000 K¢ a naklady na tisk 15.000 ks letackt se pohybuji
okolo 15.000 K¢ bez DPH.

Déle by bylo vhodné zvySeni reklamy na velkych vystavach, jako je mezinarodni
veletrh pro gastronomii Vino a Delikatesy v Praze a mezinarodni vinafsky veletrh
Grand Prix Vinex v Brné, a to pomoci mobilniho marketingu. Na téchto vystavach se
objevuje tisice lidi, kteti maji zajem o vino a véci s nim spojené a urcité by to hodné lidi
oslovilo.

Mobilni marketing je cilena reklama pfimo na urcitou skupinu lidi. Pomoci mobilniho
marketingu muize firma nechat zasilat cilené zpravy dle aktualni polohy zakaznika,

v tomto piipadé pohybujiciho se na konkrétnim veletrhu.
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Na téchto veletrzich v Praze se pohybuje dle statistik okolo 15.600 navstévnikli a v Brné
okolo 27.600 navstévniki. Jedna reklamni MMS podle ceniku O2 je 5,50 K¢ bez DPH.
Pokud by tedy firma chtéla cilen¢ oslovit vS§echny navstévniky na prazském veletrhu
Vino a Delikatesy, vySla by ji tato cilena reklama na piiblizné¢ 86.000 K¢ bez DPH.
Pokud by chtéla oslovit vSechny navstévniky na brnénském veletrhu Grand Prix Vinex,
vySla by firmu tato reklama na ptiblizné¢ 150.000 K¢&. Aby to firmu nepfislo az tak
draho, dal by se dale specifikovat pozadavek, ze by se tyto MMS zpravy odeslaly pouze
navstévnikiim pohybujicim se v okoli 100m od stanku Vinatstvi LAHOFER. Tim by se

urcité snizily naklady na tuto reklamu.

Dalsi moznosti jak zviditelnit program M¢jte svoji hlavu, ale i samotné Vinaistvi
LAHOFER je umisténi billboarda v okoli Znojma. Znojmo je ,,predhrani¢ni‘ mésto,
lezi pouhych 8 kilometrii od hranic a byla by velka §koda nevyuzit toho, Ze pfes toto
mesto projizdi spousta lidi. Pro strategické umisténi billboardli bych zvolila tfi mista
ato ve sméru od Prahy, ve sméru od Brna a ve sméru od hranic pfed vesnici
Chvalovice.

Podle nacenéni by vyroba, doprava i montaZe téchto billboardl stala 43.000 K& bez
DPH a potisk billboardl z obou stran by vysel na 6.000 K¢ bez DPH.

Obrazek ¢. 21: Navrh billboardu ¢. 1
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Zdroj: vilastni prace
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L& | HIAVU J

www.mejtesvojihlavu.cz

Zdroj: vilastni prace

Obrazek ¢. 23: Navrh billboardu ¢. 3
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Mcte Vy a Vasi klienti svoji blavu? ),

Doprejte ji sobé a Vasinz obebodninz partnerinz,
prdteliim i gaméstnanciing.

Zdroj: viastni prace
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3. Rozsifeni sortimentu

Vinaistvi LAHOFER nabizi celou $kalu raznych druhii vin. Nabizi jak uz standardni
vina, tak 1 vina s ozna¢enim VOC, vina se Sroubovymi uzéavéry, vina z Francie, mlada
vina, specidlni fady jako Sekt a vybér z cibéb. Vinaistvi LAHOFER nezapomind na déti
a vyrabi pro n€ pfirodni moSty zjablek i z riznych odrid vinné révy. Do své skaly

nabizenych produktl také zatradili Café LAHOFER, LAHOmed a LAHOdZemy.

Velmi zajimavym roz$ifenim sortimentu, by podle mého nazoru bylo zaméfeni na
ochucend vina. Ve Francii se velmi rozmohl trend pit ochucena vina, tak jako u nas
ochucena piva. Vina se ochucuji riznymi pfichutémi, napt. broskvi, limetkou C¢i
grepem. U nas v Ceské republice toto vino jesté neni moc znamé a myslim si, Ze by to
byla velkd konkuren¢ni vyhoda pfijit s timto produktem na cesky trh mezi prvnimi.
Nejprve bych na zkousku zaradila do prodeje vino Rosé s prichuti grepu, pfijde mi to
jako velice zajimava a osvézujici kombinace.

V prvni fadé bych doporugila priizkum trhu, zda by o toto vino byl v Ceské republice
zajem. Orientovala bych vtomto prizkumu predev§im na mladé lidi a na Zeny.
K realizaci toho priizkumu bych vyuzila socidlni sit¢ Facebook a realizovala bych ho
pomoci ankety.

Pokud by z prizkumu bylo jasné, Ze je o tento produkt zdjem, tak bych do prodeje ze
zacatku zaradila mens$i mnozstvi lahvi, asi okolo 5.000 ks, a podle poptavky by se
objem produkce dale reguloval.

Kalkulace na vyrobu ochuceného vina jsou: nadklady na vyrobu 0,75 1 vina se pohybuyji
okolo 30 K¢, lahev typu BORDO se Sroubovym uzavérem stoji 3,86 K¢, Sroubovy
uzavér vyjde na 1,41 K¢, vyroba etikety piijde na 3,32 K¢, naklady na trest’ ptidanou do
0,75 1 vina se pohybuji okolo 0,50 K¢. Néklady na vyrobu jedné lahve se tedy pohybuyji
okolo 39 K¢. Piedpokladané naklady na vyrobu 5.000 ks lahvi rizového vina s pfichuti
grepu ¢ini 195.000 K¢&.

Vinafstvi LAHOFER by touto vyrobou vyieSilo hned dva problémy, zbavilo by se
modrych hroznil, o které neni az tak velky zajem a byli by mezi prvnimi vinati v Ceské

republice, kteti by zacali vyrabét vina s prichuti.
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Dal$im mym navrhem pro rozsifeni sortimentu, tedy spi§ sortimentu nabizenych sluzeb
by bylo tématické putovani po vinicich pro pocetné¢ omezenou skupinu cca 30 — 45
lidi.

Toto tématické putovani by se konalo ve dvou dnech, protoze objet vSechny vinice
spolecnosti Vinai'stvi LAHOFER je neredlné. Prvni den by se putovalo v Hostéradicich
na vini¢ni trati Volné pole, dale by se zajelo do Olbramovic, kde se nachazi vinice
Leskoun, Na vyhlidce, U sv. Michala a Olbramovicka hora, dale by bylo zajimavé se jet
podivat do Kyjovic na vinice Spi¢ak. A nasledoval by navrat do Znojma do Hotelu
LAHOFER, kde by probihala degustace deseti vzorkd a byl by zde raut pro Gcastniky
tohoto putovani. Druhy den by se jelo na vinice U Hajku, kterd se nachazi v DobsSicich,
dale pak do Dyje na vinice Babi¢dk, nasledovala by obec Hradek, kde se nachéazeji
Vinohrady ke K¥idltivkam, dale obec Vrbovec a vinice Lampelberg, Sac, Dolina, Vinna
hora a Waldberg a nakonec by se putovani zakoncilo ve Znojmé& v ¢asti zvané ,,staré
mésto” na Rajské vinici, kde ma Vinafstvi LAHOFER od jara do podzimu otevieny
degustacni stanek.

Na kazdé¢ zastdvce by se degustoval néjaky vzorek vina pochézejici z t€¢ konkrétni
vini¢ni trati a byl by k té vini¢ni trati podan odborny vyklad.

V cené tohoto putovani by byla doprava autobusem, degustace jednotlivych vzorki,
degustace a raut v Hotelu LAHOFER.

Dle kalkulace ziskané od dopravni spolecnosti by naklady na cestu byly 8.450 K¢ a dle
kalkulaci ziskanych z Hotelu LAHOFER by néklady na raut a degustaci 10 vzorkl pro
30 osoby byly ve vysi 11.570 K¢ a pro 40 osob byly ve vysi cca 14.049 K¢. Degustace
20 — 30 vzorkt ve vinicich by stalo v rozmezi od 2.000 K¢ do 3.000 K¢. Toto putovani
by pro 30 — 40 osob mohlo stat v rozmezi od 23.000 K¢ do 25.000 K&. Cena za
dvoudenni tematické putovani pro jednu osobu bez ubytovani by se mohla pohybovat

okolo 1.000 K¢ na jednu osobu.
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4. Propagace a dostupnost znacky

Z vysledki, které jsem zjistila pii provadéni vyzkumu, jsem identifikovala problém
v oblasti propagace v ur€itych krajich. 49 % dotdzanych pochéazelo z Jihomoravského
kraje a 18 % z hlavniho mésta Prahy, 7% z Jihoceského kraje a 6 % ze Stredoceského,
ostatni kraje byly pouhd miziva procenta.

Vinaistvi LAHOFER je nejvice znamé v kraji, kde ma sidlo, proto bych doporucovala
zaméfit se na propagaci v ostatnich krajich Ceské republice a pfiblizit vino LAHOFER
lidem, ktefi neméli moznost se s nim jesté seznamit. Doporucila bych, aby se spole¢nost
zaméfila na kraje, kde neni tak vysokd mira nezaméstnanosti, a to z divodu vyroby
a prodeje kvalitnich a tim 1 draZSich vin. Témito kraji jsou: Plzensky, Stredocesky,

Jihocesky, Kralovehradecky, Pardubicky a kraj Vysocina.

Prvnim krokem, ktery bych doporucila, by byla motivace stavajicich dvou
obchodnich zastupcii, a to naptiklad tim, ze budou vice odménovani za ptivedeni
novych zdkaznikl do firmy a za stavajici budou dostavat nizsi provize. Touto motivaci
by se vytesil 1 problém s dostupnosti znaCcky LAHOFER, ktery vyplyva z otazky ¢. 4,
kde vice jak 39% zakaznikl neni Gpln€ spokojeno s dostupnosti znacky LAHOFER
v jejich okoli. Tato motivace by to vyfesit, protoZze obchodni zéstupci by byli nuceni
vyhledavat nové vinotéky a specializované obchody, kde by se vyrobky mohli prodévat.
Pokud toto nepomiize, potom bych ptemyslela o pfijeti dalSiho obchodniho zastupce,

aby firma byla schopna vykryt nabidku pro kompletné celou Ceskou republiku.

Dal$im mym doporucenim by bylo, aby Vinatstvi LAHOFER zaméfilo svou pozornost
na nastroje podpory prodeje v téchto krajich, které by oslovovali nové zékazniky
a stimulovali je ke koupi produktti. Tento druh podpory prodeje miize probihat formou
ochutnavek. Ochutnavky se mohou objevovat pii kondni riznych vyznamnych akci,

slavnosti, charitativnich akci, vecirki a trha, festivald, apod.

Pro lepsi propagaci nejen v regionech, které nejsou naSimi zastupci tak osazené, ale pro
lepsi propagaci celkové, bych doporucovala Skoleni obchodnich zastupcti. Obchodni
zastupce musi umét dobfe vyuzit psychologie pii jednani se zdkaznikem, musi umét

dobfe zvolit strategie prodeje, ovladat fe¢ t€la, mél by umét fesit konflikty a hlavné jim
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predchazet, protoze dohadovat se se zakaznikem, neni dobré, m¢l by umét klast otazky,
ale také by m¢l umét naslouchat zakaznikovi atd. Chovani obchodnich zastupct je pro
firmu velice dilezité, protoze spravné proskoleny a dobie vystupujici obchodni zéstupce
muze byt pro firmu cennou reklamou.

Takovéto Skoleni by se mélo tykat dvou obchodnich zastupct firma a také
marketingového feditele. Cena pro vSechny tfi zaméstnance by se méla pohybovat

okolo 30.000 K¢.
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4.5. Prehled navrhovanych reSeni

Je dulezité si uvédomit, Ze navrhy a doporuceni jsou pro firmu Vinaistvi LAHOFER

casové 1 financné naroc¢né. Pro velkou vétSinu navrhi a doporuceni firma své stalé

dodavatelé ma, takze v tomto ji odpada casova narocnost z hlediska vybéru dodavateli.

Pro spolecnost je velice dilezitd ndvratnost vynalozenych investic. U téchto doporuceni

je predpokladana névratnosti investic do jednoho maximalné do dvou let.

V nize uvedené tabulce jsou shrnuty néklady na realizaci navrha a jsou zde uvedeny

1jejich pfinosy pro spolec¢nost. K vysi téchto nékladli jsem dospéla po spolené

konzultaci s feditelem marketingového oddéleni a s hlavnim sklepmistrem spole¢nosti

Vinaistvi LAHOFER, a.s. Pod touto tabulkou je uveden pfedbézny harmonogram, ktery

zachycuje dobu trvani jednotlivych navrhi.

Tabulka ¢. 14: Prehled navrhovanych opatieni

Naklady na
Navrhy Feseni Budouci prinosy Provedeni navrhu
realizaci
o uc¢inny marketingovy |o tisk karti¢ek — Lubomir
nastroj Vitanovsky — Agentura
Zavedeni vérnostniho o
) 24.000 K¢ o zvySeni urovné Bravissimo
zakaznického programu ) ]
spokojenosti o vyroba razitek - Espres razitka
stavajicich zakaznikl Jitina Fouckova
o podklady pro upravu doda
Rekonstrukce webového zamestnanec Ing. Daniel Smola
portalu 30.000 K¢ o piiliv novych o rekonstrukei provede externi
www.mejtesvojihlavu.cz zékaznikt spravce webovych siti
o osloveni a ziskani Smart4Web
tvorba reklamnich roll vytipované¢ho
upt a letacka segmentu zakaznikll )
) o Lubomir Litanovsky — Agentura
vztahujicich se 17.000 K¢ |o zvyseni povédomi o o
] N ] | Bravissimo
k programu ,,M¢jte svoji programu ,,M¢&jte svoji
hlavu* hlavu®, ale i celkové o
) spole¢nosti o navrh provede marketingovy
Cileny mobilni 86.000 — o 5 ) ) i
) o zvySeni Grovné feditel spole¢nosti Ing. Daniel
marketing zaméfeny na | 150.000 K¢ o .
) - stavajicich zakazniki Smola
program ,,M¢éjte svoji (5,50 )
o provedeni - O2 Telefonica Czech
hlavu® KE¢/MMS)

Republic, a.s.
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o graficky navrh - Lubomir

Litanovsky — Agentura

) Bravissimo
Tvorba billboardd 49.000 K¢ o .
o tisk billboardu - KOFRON
PRODUCTION &
ADVERTISING s.r.0.
] ] o proskoleni a vytvofeni vina
o ucinny marketingovy ) )
) provede sklepmistr spolecnosti
nastroj .
. Ing. Jifi Lancman
o zvySeni zajmu ]
) o o ndvrh etiket — Lubomir
Rozsifeni sortimentu o verejnosti ] o
o Litanovsky - Agentura Bravissimo
ochucend vina (Rosé 195.000 K¢ |o vetsi exkluzivita ) ]
) o tisk etiket - AGENTURA OSMA,
s pfichuti grepu) znacky pfiliv novych a
a.s.
zvySeni urovné
) ) o lahve + Sroubové uzavéry doda
spokojenosti .
) fran¢izova spolecnost BS vinatské
stavajicich zakaznikt
potieby s.r.o.
o u¢inny marketingovy
) nastroj o putovani budou provadét
Tematické putovani po ) )
o o zvyseni zajmu obchodni zastupci nebo
vinicich pro omezenou 23.000 — i ) ) ) )
) ) spolec¢nosti, priliv marketingovy feditel spolecnosti
skupinku lidi (30 — 40 25.500 K¢
b) novych a zvyseni o autobusova doprava Biezanska
050
urovné spokojenosti dopravni spolecnost, s.r.o.
stavajicich zakaznika
o kvalitni a odborné
proskoleny personal
5 o zvySeni Grovné
Skoleni obchodnich ) ] o
30.000 K¢ spokojenosti zakaznikti o Top Vision s.r.o.
zastupcl

o priliv novych
zakazniku, zlepSeni

image spole¢nosti

Zdroj: vlastni prace
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Tabulka ¢. 15 : Doba realizace navrhovych opatieni v mésicich

Zavedeni vérnostniho zakaznického programu

Rekonstrukce webového portalu www.mejtesvojihlavu.cz

Tvorba reklamnich roll upti a letackt

Cileny mobilni marketing

Tvorba a umisténi billboardu

Rozsifeni sortimentu — ochucena vina

Tematické putovani po vinicich pro 30 — 40 osob

Skoleni obchodnich zastupci

Zdroj: vilastni prace
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5. ZAVER

V této diplomové praci jsem se veénovala zjiSt€énim miry spokojenosti zékaznikl
spole¢nosti Vinaistvi LAHOFER, a.s., a to pomoci dotaznikového Setfeni. Na zékladé
vysledt ziskanych z dotaznikového Setieni a provedenych analyz jsem navrhla opatieni,
ktera by méla ptispét ke zvySeni urovné spokojenosti stavajicich zékaznika, ale také

k ziskani zakazniki novych.

Pro pochopeni této problematiky jsem nejdiive nastudovala teoretické poznatky
z odborné literatury, pro snadnéjsi dosazeni stanoveného cile. V teoretické Casti jsem se
zabyvala problematikou marketingového vyzkumu a spokojenosti zakaznikl. Také jsou

zde uvedeny analyzy, které se vénuji popisu vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy.

V analytické Casti jsem se vénovala piedstaveni spolec¢nosti, jeji historii 1 soucasnosti.
Vénovala jsem pozornost i nékterym finanénim ukazateliim spolecnosti za posledni tfi
roky. Zpracovala jsem i pfedbézné finan¢ni ukazatele za rok 2013. Spole¢nost podléha
zékonnému auditu, tudiz miize odevzdat danové pfiznani az v ervnu, proto jeSté nema
finalni verzi vykazii. Dale jsem v této Casti zpracovala marketingovy mix spolecnosti,

analyzu okoli podle Portera, SWOT analyzu a SLEPTE analyzu spole¢nosti.

Na zakladé téchto analyz a informaci ziskanych od vedeni spolecnosti jsem sestavila
elektronicky dotaznik, jehoz vysledky jsou stézejni Casti mé diplomové prace.
Dotaznikové Setfeni jsem zamcéfila na zakazniky Vinafstvi LAHOFER, ktefi jsou
pfimymi spotiebiteli vina.

Ziskana data jsem analyzovala a vyhodnotila pomoci grafti a slovnich komentafi.

V posledni ¢asti mé diplomové prace se vénuji konkrétnim navrhiim a doporucenim,
které se odvijeji z vysledl provedeného dotaznikového Setieni a z provedenych analyz
spole€nosti. Na zéklad€ téchto vysledi jsem navrhla ne€kolik konkrétnich feSeni, které
maji za cil zvySeni trovné spokojenosti stavajicich zakazniku, zlepSeni celkové image
spole¢nosti a povédomi o spole¢nosti a tim 1 napomoci pro ziskani novych zakazniki.

Névrhy a doporuceni jsem se snazila sestavit tak, aby odpovidali finanénim moznostem

spole¢nosti a aby navratnost vynalozenych investic byla co nejrychle;jsi.
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Névrhy a opatteni véetné vysledkli dotaznikového Setfeni budou ptedlozeny vedeni
spolecnosti. Jelikoz jsem pracovnikem spolecnosti a podilim se na nékterych

marketingovych aktivitach, vétim, ze tyto navrhy budou prosazeny a zavedeny.

Celkové jsou zakaznici Vinafstvi LAHOFER spokojeni s nabizenymi produkty
a do Vinarstvi LAHOFER se radi vraceji. V soucasnosti ale existuje na trhu velka
konkurence, proto je vice nez diilezité, aby se spolecnost o své zakazniky starala,
zajistovala jejich plnou spokojenost a zjiStovala jejich potieby a ptani. Spolecnost by
méla zavést pravidelné marketingové prizkumy a na zakladé vysledkl z realizovanych

prizkum stanovit a realizovat opatfeni, ktera povedou k plné spokojenosti zdkaznik.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik spokojenosti zakazkd spoleénosti Vinafstvi LAHOFER, a.s.

1.  Jakeé vino preferujete?
|:| tervené
] wig
] rizove
2. Podle zbytkoveho cukru preferujete?
suché
polosuche
polosladké
sladke

L0

3. Jste spokojeni s nabizenym sortimentem nagich vin?
velmi spokojenia

spokojen'a

neutralni

nespokojen'a

velmi nespokojenfa

HiNN

L
[

ste spokojeni s dostupnosti vin znaéky LAHOFER ve Vagem okoli?
velmi spokojen/a

spokojen'a

neutralni

nespokojenfa

velmi nespokojen/a

Lo

5. Jste spokojeni s kvalitou nasich vin?
velmi spokojenfa

spokojen'a

neutralni

nespokaojenta

velmi nespokojen/a

H|NNN

m
[
x

aka je kvalita nagich vin ve srovnani s konkurenci?
mnohem lepsi
o néco lepsi
zhruba stejna
0 néco horsi

mnohem horgi

HN[EININ



10.

11.

12

13.

14

Jsou pro Vas ceny nagich vin pfijateln&jsi ve srovnani s konkurenci?
o mnoho plijatelngjsi

o néco prijateingjsi

pfibliZné stejné pfijateiné

0 néco mene prijateing

Lonog

mnohem mené prijateiné
Odpaovidaji podle Vas vyrobky poméru cena x kvalita?

ano

ne

L0

Jaké celkové hodnoceni byste dali nasi spoleénosti?
vybomé

chvalitebné

dobfe

dostateéné

nedostatetné

HEEE

Doporuéili byste nase vino ostatnim zakaznikdm 7

] ano
L]

ne

Chybi Vam u nas jednoduchy zakaznicky program? (napf. shirani bodd, akce X kartond +
darek, za odbér v hodnoté X tis. KE ochutnavka ve stanku na Rajske vinici zdarma, atd.)

[] vbudoucnu se chei (Eastnit

Jste?
|:| mu
|:| Zena



15. Vas vék v rozmezi?
18-30
31-40
41-50
21-60

B1 a vice

LOI00

16.

e

age prijmova skupina (Eisty pFijem)?
do 20 tisic

20 - 30 tisic

30 - 40 tisic

vice neZ 40 tisic

L0

17. Z jakého kraje pochazite?
Jinotesky
Jinomaoravaky
Karovarsky
Kralovehradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Clomoucky
Pardubicky
Plzensky
Stredofesky
Ustecky

Vysotina

Zlinsky

Hlawvni mésto Praha
Slovensko

HiNENENEERR N



