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Abstrakt

Predmétem bakaléské prace je zji8hi sokasného stavu spokojenosti zakaznik
s produkty a sluzbami pobek prodejen Vinnych sklép Lechovice, s. r. o,

a na zaklaé zjisttnych vysledk navrhnout opdéeni pro zvySeni spokojenosti zakaznik
se spolénosti Vinné sklepy Lechovice, s. r. 0. Tentaizkum prokkhne pomoci
vypinénych dotaznil ve vSech prodejndch na lUze@déské republiky s cilem odhalit
piipadné nedostatk¢dhto pobdek. DalSim krokem bylo provedeni mystery shoppingu,
ktery se zar®&i na pizkum konkuretinich podnik na GUzemi résta Znojma. Nasledné
vyhodnoceni obou ¢thto metod a zpracovani vyslédkpovedou k fipadnym

navrzenim opdéni kwili zvySeni spokojenosti zakaziiik

Kli¢ova slova: pizkum trhu, mystery shopping, spokojenost zakagriknkurence

Abstract

The Purpose of the bachelor's thesis was the asafurrent customers satisfaction
products and services provided by different brasabfeVinne sklepy Lechovice Ltd.
Based on these results we would like to suggeshduractions for improvement
of customers satisfaction with Vinne sklepy LecloeviLtd. This research will be
realized thanks by completing questionnaires in lalinches of Vinne sklepy
Lechovice Ltd. in the Czech Republic with aim tedativer failures of these branches.
Further step would be realization of mystery shogpwhich is targeted to research
rival companies in the district the tlen of Znojnk@llowing evaluation of both of these
research methods and analysis of results will leadards precautions to improve

customers satisfaction.

Key words: market research, mystery shopping, faeatisn of customers, competition
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1 Uvod

Marketingovy vyzkum pdt mezi dilezité nastroje marketingu. Firmy diky tomuto
vyzkumu mohou ziskat spoustu informaci o zakaznikosvé produkty a sluzby tomu

prizptsobit a tim zvySovat Uroviespokojnosti zakaznika.

V souwasnosti se zakaznik stavaulefitym partnerem obchodnich vztah
a podnikatelske&tinnosti. Proto by se #hy Vinné sklepy Lechovice, s.r.o. svym
zakaznikm wenovat, znat jejich fani a pozadavky ac¢dét jak nejlépe docilit jejich
spokojenosti. Hodnoceni spokojenosti zékaingle stava vyznamgjgim a to proto
Ze ziskani nového spokojeného zéakaznika je pnoufinakladgjSi nez udrzeni toho

stavajiciho.

Spokojenost zakaznikje tématem dlezitym a aktualnim. V sd@asnosti je velmi
obtizné dosahnout vysoké ur@vepokojenosti zadkaznik PrestoZze zakaznici mohou
byt s Vasi firmou i s VaSimi produkty a sluzbamiokpjeni, mohou odejit
ke konkurenci. Konkurence ¥gtovani vinné révy a prodeji vina je zde o Sy
protoZze na jizni Moray ma toto odwtvi dlouholetou tradici, kterd vychazi z dobrych

podminky pro pstovani vinné révy.

To znamena, Ze i firmy, které jsou si jisté spokogi svych zakaznikby mely o své
zékazniky dale p®vat, vyhodnocovat jejich chovani, naslouchat fejipianim,
stiznostem a snazit se vzdy zakaanmkmaximali vyhowt. Firmy by se nikdy negty
spokojit se sotasnym stavem spokojenosti zakaznika, protoZze mc tnealé a tento
stav se mize velice rychle knit. Snaha o spokojenost zakaznkky mela byt snahou

kontinualni a ne pouze snahowdsnou nebo snad jen vyjidr®u.

Tradice gstovani vinné révy je na jizni Morawuz od doby, kdy ji pneslyiimskeé legie,
které nely své leZzeni v oblasti Novomlynskych nadrzi. Stepk pomohly naslednému
rozSteni a zvySeni obliby vinargs’ansti misioné sv. Konstantin (Cyril) a sv. Metaf
DalSi zminka je v kronice Véaclava Hijka z Lilao popisuje udalosti ip kitu
nejstarsiho syndeského kniZete Bivoje, Spytihrva z roku 892, kdy se@echach

popijelo vino jiz jako sétsky napoj.



2  Cil prace a metodika

Cilem bakalgské prace je navrhnout moznosti ke zlepSeni spoé&eje zakaznik

s firmou Vinné sklepy Lechovice, s. r. 0. (dale @S Lechovice). Tyto navrhy budou
sestaveny na zakladvysledki dotaznikového S&ni na vSech polskach VS
Lechovice vCeské republice. Déle k vytieni navrli prispji i zpracované archy pro
mystery shoppers, které maiji za cil zhodnotit rlabkbnkurernich prodejen na GUzemi
meésta Znojma. Na zakl&dzjiSttnych udaji se porovna stavajici stav spokojenosti
s pozadovanym a podle vyslédke zhodnoti mozné typy naurhkteré budou mit
za cil zlepSit celkovou urosiepobaiek VS Lechovice, a tim zvysit i pégomi
zékaznik o této spolénosti.

V teoretické ¢asti prace budou vystleny dilezité pojmy, které budou uvedeny
na zaklad dostupnych zdrdj Tyto pojmy budou nasledrobsazené v praktick&asti

bakal&ské prace.

Pro tuto bakal&skou praci byla sPejni tvorba dotazniku, ktery byl za&fen
na zakazniky poliek prodejen Vinnych sklép Lechovice, s. r. o. (dale jen VS
Lechovice). Vytvéeny dotaznik byl distribuovan elektronickou poStoa vSechny
pobaky na GzemiCeské republiky a nasledrbylo vytis&no 300 dotaznik Otazky
byly zantieny pedevSim na spokojenosti naopak nespokojenost zakazinik
s nabizenymi produkty, sluzbami, personalem aiérem na jednotlivych pold&gach.
Vyplinovani dotaznik probihalo v obdobi 20. 12. 2010 — 28. 2. 2011. iNtezbyl
sestaven také zaznamovy list pro mystery shoppkeg. obsahoval otazky, které se
tykaly interiéru a exteriéru prodejen, spokojengsbbsluhou, sortimentem, atmosférou
a vybavenosti prodejen a také dojmu, ktery néwaStprodejny zanechala na mystery
shoppers. Tento mystery shopping probihal ve ddaécl8. — 25. 3. 2011 v prodejvS
Lechovice tak i konkuremich prodejnach vin na Uzemista Znojma. Mezitim byly
dopraveny zg vyplnéné dotazniky z prodejen v o 145 ks, které byly zpracovany

v programu MS Excel a vyt¥ena nasledna dopaeni.
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3 Teoreticka c¢ast

V teoretické ¢asti jsou objastmy vSechny odborné pojmy, které jsou pouzivany

ve vlastni praci. Definice pochazi z odbornychréiteich zdraj a internetovych portal

3.1 Marketing

Pro marketing neni jednotna definice, mnoho autgiva fizné definice na vymezeni
toho to pojmu. U &kterych autoru se definicesbem let vyviji a upravuji ji ndiklad

definice Philipa Kotlera:

KOTLER (2001, s. 5): ,Marketing je socialni procesi, kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si ijgji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy
hodnotovych produkits ostatnimi.” A 0 4 roky poz§l znéla nasledovix

KOTLER (2005, s. 6): ,Marketing jeéda a undni objevit, vytvdit a dodat hodnotu,
ktera uspokoji paeby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud gpinéné poteby

a pozadavky. Definuje, &i a vyisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk.
Presré urcuje, které trzni segmenty je spitest schopna nejlépe obslouzit, navrhuje

a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.”

Podle S\ETLIKA (2005, s. 10) je marketing vymezen nasledovpMarketing
je procestizeni, jehoz vysledkem je poznanfeg@vidani, ovliiovani a v konéné fazi
uspokojeni pdeb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymugpbem zajiujicim

splreni cili organizace.”

Jako posledni zde zminim definici marketingu pod@RET a kol. (2004, s. 12):
.Marketing je proces planovani a pro¢ad koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a roz&vani myslenek, vyrolik a sluzeb za delem vyvolani srny,

uspokojujici pozadavky jednotliid organizaci.”
Ve vSech &chto definicich nachazime stejné prvky mysSlenekiZi jsou stanoveni

cilového segmentu, identifikace pelb zakaznika, nasledné vyteai ceny a mista, kde

se bude produkt nabizet zdkaznikovi.
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3.2 Sména

Smeéna jecinnost, i které ziskavame produkt zatiiou protihodnotu. Aby sina
mohla probihat, je zap@bi, aby byly splény podminky, které stanovil FORET a kol.
(2004. s. 15) nésledo¥n

- Existence dva nebo vice parthidjednotlivai ¢i organizaci) s neuspokojenymi
pottebami (zakaznik si pdebuje koupit ufity produkt; vyrobceci obchodnik
naproti tomu patbuje rkoho, kdo si jeho produkty koupi);

.jednotlivé strany chiji a jsou schopny tyto piwby uspokojit(zakaznik si musi
chtit produkt koupit a zboZzi praéjnmusi byt finagné i fyzicky dostupné; vyrobce
¢i obchodnik zase musi chtit prodat, musi byt pevdsghopen a musi mit
pozadované zboZzZi k dispozici);

- mezi stranami existuje komunikace (zakaznik masdétvjak o existenci zbozi,
tak také o mistu jeho prodeje a obchodéiikvyrobce musi znéat jak trh, tak také
potencialni zakazniky, kiesi jeho zboZzi pravgbodobré koupi); strany jsou nejen
schopné se domluvit, ale jsou i natalgstné, aby dojednané podminky splinily;

- existuje gednet smeny (kupujici i prodavajici saiuji néjakou hodnotu, nap
zbozi za penize; v ramci tohoto procesu kazda astnseo ziskava a dto vydava,

v kon&ném efektu vSak jsou na tom &oképe, nebt dosahly uspokojeni svych
potteb — zakaznik ziskal zboZzi, které chce @&enkonzumovat, vyrobce nebo
obchodnik ziskal penize, které mu umgz dale existovat a podnikat). Proces
smeny je tedy zakladem marketingu a je rovhocenny b§raneba rozSiuje
moznosti spdteby.”

3.3 Marketingovy mix

Za autora jednoho ze zé&kladnich pbjmarketingu je povazovan profesor Neil H.
Borden. ,Byl to ale az rok 1964, ktery se, jak seaji ukazalo, stal vyznamnym
meznikem v &inach marketingu. Ten rok profesor Jerome McCatipyvé definoval
marketingovy mix 4P. V dnesni ddbe definice marketingového mixu v pojdizmych

autof lisi." (www.marketingteachers.cqra011)

Marketingovy mix je podle FORETA a kol (2003, s.)89de o soubor vzajensn

propojenych prornnych, se kterymi vedeni podnikuuhe pracovat a které ke

12



pon¥rné snadno ranit. Marketingovy mix tedy v sabzahrnuje vSe¢im firma nize

poptavku po svych produktech oviwwvat.”

Definice marketingového mixu podle KOTLERA (2001, 82) je nasledovna:
~Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrditeré firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych @iha cilovém trhu.”

Z téchto definici vSak vypliva nasledujici stanoveni &teré navrhl profesor Jerome
McCarthy v 60. letech, jak piSe KOTLER (2001, 2):3

- Product - Produkt;

- Price - Cena;

- Place — Misto, distribuce;

- Promotion — Propagace, marketingova komunikace.

3.3.1 Produkt

Definice produktu je nasledna dle FORETM&rketing pro zdatecniky, 2008, s. 87):
»Produkt je tim, co chceme na trhu &mt, prodat. V marketingu se za produkt chape
cokoli, co slouzi k uspokojeni dité lidské poiteby, ke splani prani a co Ize nabizet ke
smené. Termin ,produkt” se tak pouziva k ozeai jak hmotnych igdmneta (véci,

ale také Zivych organisiy, tak i nehmotnych. Produktem mohou byt nejenick&
piedntty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, emydl, kulturni vytvory

a mnohé dalSi hmatatelné i nehmatatebod v

Razsireny produkt

Realny produkt

Obr. €. 3: zakladni sloZky produktu
Zdroj: FORET (Marketing pro z@étecniky, 2008, s.87)
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Zakladni slozky produktu dle FORETA (Marketing mpaatesniky, 2008, s. 87 — 89)
jsou to nesledujici:

- Jadro produktuiedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je pradughopen
zakaznikm poskytovat. Jeifnosem, jenz pomah&sit jejich problémy, je tim, ki
¢emu si produkt zakoupili,

- Obvykle jsou zakaznici zvykli si ggomovat a sledovat spiSe reélny produkt.
V této rovirg se na prvnim mistjedna o jeho kvalitu, ktera je jednim z hlavnich
nastropi budovani pozice na trhuidtlstavuje komplexni kategorii a obé&dae fict,

Ze se jedna o 1ob plnit pozadované funkce. Kvalita v 8aahrnuje stranky produktu,
jako  jsou  Zzivotnost, spolehlivost, rtgsnost fun&nost, ovladatelnost
apod. Z marketingového hlediska je kvalita prddutakova, jak ji vnima a hodnoti
zékaznik,

- Rozsteny produkt zahrnuje tzv. ro#gjici faktory, které poskytuji
zékaznikovi vnimanou vyhodu. Obvykle se jedna @lsluspojené se zakoupenim
produktu, jako jsou doprava k zakaznikovi, instalac a  uvedeni
do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy rZhal apod. K roz8ijicim faktofim
pati rovréz zaruky, U¥ry a platebni podminky. V séasné sild konkuregnim
prostedi hraje f rozhodovani zakaznika Ebvou roli pra¢ rozSteny produkt.
Vlastnosti vlastniho produktu, zejména kvalkiaprovedeni, byvaji velmi vyrovnané.

Viz obrazekeislo 3 zakladni slozky produktu.

3.3.2 Cena

Cenu obvykle chapeme jako ukazatele hodnoty. Veskmgkonomickém igdstavuje
cena smnnou hodnotu zvoleného statku a nebo sluzby. JeryzreamejSi

z marketingovych néastidj Je také nejprogmlivéjSim ,P* ze vSech casti

marketingového mixu a jako jedinyipo generuje finatni prostedky.

FORET (Marketingova komunika¢e008, s. 193 — 194): ,Cendeplstavuje mnozstvi
pertznich jednotek pozadovanych za produkt. Vigge aktualni, momentalni hodnotu
produktu na trhu. Je tedygimé, Ze neni nefnna. Rozhodovani a stanovovani ceny
ovliviiuji faktory interni a externi. Zaklad internich tiak tvori pochopiteld naklady

na vytvaeni produktu, na jeho distribuci, prodej i propagdatimco interni faktory,
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zejmeéna potom naklady, duji dolni hranici ceny, externi, jako trh a poptayvkaopak

vymezuji horni hranici.”

3.3.3 Misto, Distribuce

Distribuce je proces,ipkterém rozhodujeme o tom, jakytgmbem, cestami a nebo
kanalem dostaneme produkt na trh a nebo k naSekazri&ovi. Dalo by séict, Ze je
Zvoleni odbytovych cest je obvykle vazané s dlowydni smlouvami. Na rozdil
od ostatnicttasti marketingového mixu distribuce nejdénih operativié podle nastalé
situace. Je to zalezitost dlouhodtho charakteru, vyZadujici planovani a rozhodavan
(FORET,Marketingova komunika¢008, s. 207)

3.3.4 Propagace, Marketingova komunikace

Propagace neboli marketingova komunikace je po@&ETA a kol. (2001, s. 119)
nasledna: ,Ulohou nastriojmarketingové komunikace je vyvolani zajmu o firnayeji
produkci, udrZeni stavajicich zakazhilovlivnéni jejich ndkupniho chovani a ziskani

zakaznik novych.”

MarketingovA komunikace ovliwje a eswdcéuje zakaznika k nakupnimu
chovéani.Propagace a marketingovd komunikéasto byva zagnovana se slovem
reklama, coz je velmi népsné. ProtoZe reklama je nastrojem marketingove
komunikace, a ne jedinym.é@hto nastraj je vice a pat mezi € zmirena reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, vztahy iep®sti (Public relations — PR) d&imy
marketing (direkt marketing).

3.4 Kdo je to zakaznik?

Tato otdzka se tite zdat na prvni pohled irelevantni, ovSem jejippoizeni je pro
podnik klicovou zalezitosti. Odp@d’ neni pouze jedna, existuje jich céddla, picemz
jsou zavislé nafklad na od¥tvi ¢i oboru, ve kterém se podnik nebo organizace

pohybuje ¢i na poskytované sluéb
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.Zakazniky lze chapat jako finani aktiva, o ktera jeitba peéovat steji jako
o kterdkoliv aktiva jina, mozna i vic. Zakazniky tgdy nutnéfidit a maximalizovat.
Predstavuji nejcerij§i majetek podniku, figstoze jejich hodnotu nikde wetnich
knihach nenajdete* (KOTLER, P, SKAPOVA, H., 2008. $62)

Muzeme také definovat zakaznika podle FOSTERA, T0Z26. 1): ,zakaznici jsou
ti nejdalezitejsi lidé, & v kanceldi, prijdou-li osobrE, poSlou-li dopis nebo zavolaji-li.
Zakaznici na nas nejsou zavisli - my jsme zauwsi nich. Zakaznici pro nas
neznamenaji igruseni prace - jsou smyslem nasi prace. Tim, bbgtihujeme, jim
prokazujeme laskavost - naopak oni prokazuji laggkgwnam, tim, Ze nam davaji
moznost je obsluhovat. Zakaznici nestoji mimo pa&ci - jsou jeji satasti. Zakaznici
nejsou jen statistickymiisly — jsou to lidé z masa a kosti, ilkteiti a proZivaji stegh
jako my, a maji podobné igdsudky a naklonnosti. Nikdo jeéStnevyhral spor
se zdkaznikem. Zé&kaznici k nam chodi se svymi toyhaasSim Okolem je naloZit
s nimi k oboustranné spokojenosti. Zakazniciujir ktera firma a kt#¢ zangstnanci

budou uspsni.”

3.4.1 Ziskavani a udrzovani zakaznika

Chce-li byt spolénost v sotasné dob vysoké konkurence na trhu @Spa a pedevsim
ziskova, musi vynalozit zgaé Usili na ziskavani novych zakaznikKazda spolkénost
by méla mit na pardti, Ze zakaznici jsou v soasné dob stale narongjsi,
informovargjSi a ve svych pozadavcictasto velmi nekompromisni. Proto i naklady

spojené se ziskavanim a udrZzovanim zakazoykaji finartné acasow¥ narané.

Dle KOTLERA A KELLERA (2007, s. 195): Zysohi, jak mozné zakazniky oslovit,
je cela fada. Spolénosti v sodasnosti vyuZzivaji fedevsim vlivu reklamy na mozné
zékazniky, dale rozesilaji direct mail ¢i potencidlnim zékaznikn telefonuiji.
Spol&nosti se roviZ prostednictvim svych obchodnich zastipdicastni vystav
a veletrti a v neposlednfact také kupuji od progédniki databaze kontakt Diky
vSem vySe uvedenym aktivitAm jsou spgolesti obvykle schopny sestavit seznam
moznych zakaznik ktefi by mohli mit o produkt ¢i sluzby spolénosti zajem.
Ze seznamu moznych zakazinike poté vybiraji potencialni zakaznici, tktgsou jiz

schopni nakup ainit, neba@ maji dostaténé finaréni prostedky, motivaci a filezitost.
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Z téchto potencialnich zakazriilse spolénost pokousi &init zakazniky nové. Pokud se
spole&nosti pod#i zakazniky si udrzet, stavaji se z nich opakowakbznici, nasledn
Klienti, kteti jiZ maji ndrok na zvlastni zachazeni. Z kliesé mohou statlenove, ktéi
maji narok na vyhody spojené se zapojenim s&atského programu, poté stoupenci,
ktefi jiz spol&nost doporduji jinym. Poslednim krokem jei@mena stoupence na

partnera, viz obg. 4.

MoZni zakaznici

.

Potencialni zdkaznici . Diskvalifikovani
¢ potencidlni zakaznici
Novi zakazniei

.

Opakovani zikaznici

.

Klienti

Z

l Spici nebo byvali
zakaznici

Clenové

'

Stoupenci

v

Partneii

\\.

Obr. ¢. 4: Proces vyvoje zakaznika
Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K.,: (Marketing manageme&007, s.195)

Udrzovani zakaznik je tedy pomdrné narany a dlouhodoby proces, naklady s nim
spojené jsou vSak azétgrat nizSi nez naklady na ziskavani zakainiovych.

U stabilniho zakaznika se také postup@su zvySuje mira ziskovosti.

3.4.2 Metoda Ladder

Metoda Ladder podle stranek Learn Marketingyviyv.learnmarketing.net2011) je:

Vztahovy marketing zaloZzeny na dlouhodobém rozvijeatahu se zakaznikem.
Spolenosti chgji odradit od jednorazovych nakiu@ prodei, tim rozvijet dlouhodoby

vzajemny vztah, ktery bude oboustramiinosnym.
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Zelricek zéakaznické loajality hovb o rizny typech zakaznik se kterymi
se spolénosti setkdva. Cilem vztahové marketingu je udsiettavajiciho zdkaznika,
protoze naklady na ziskani nového zakaznika jso8eafinasobné. V tomto Aétku
je 5 kroki:

- Suspect

Suspect je takova osoba, u které uz bylo igxmo po¥domi o firne,

- Prospect

Jestlize se osoba&ee zkoumat nabidku firmy je jiz povaZzovana za patEniho
klienta,

- Customers

Customers je ¢kdo, kdo nakupuje produkty nebo sluzby,

- Clients

Clients jsou ti, ktd se opakovahvraci nakupovat produkty a sluzby

- Advocates

Advocates jsou takové osoby, které obhajuji sfrmist u ostatnich, protoze jsou

spokojeni s opakovanymi nakupy vyrdib& sluzeb. Viz obrazekslo 5.

ADVOCATES

CUSTOMERS

II!!!!!!!II
II!!!!!!II

Obr. &. 5: Zeb¥i¢ek zakaznické loajality
Zdroj: www stranky \www.learnmarketing.nef011)

3.4.3 Spokojeny a nespokojeny zakaznik

Prvni definice spokojenosti je podle KOTLERA a KEERA (2007, s. 64): ,Zakaznik
je spokojeny, jestlize furdki vlastnosti vyrobku nebo sluzby naplini jeh&ekéavani.

Jestlize funkni vlastnosti nenaplniéekavani, je zékaznik nespokojeny a zklamany.“
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DalSi definice spokojenosti je podle KOZEL (2006,180): ,Teoreticky vychazi
spokojenost zékaznika z teorie rozporu. Tertisigove stanovenidekavani zakaznika
o parametrech produktu a jeho uzitku a naslednéhmani se zkuSenosti po nakupu.
Pokud je zkuSenost vysSi neéekavani, je zakaznik spokojen, vigact opa&ném

je nespokojen. Nutno ovSem vzdy brat v Uvahu stuamopce produktu na trhu, vliv
¢asu, opakovanou spokojenost a nespokojenost anemdsikaznika k zvyklostnimu

chovani. “

Ale nejvice se mlibi definice podle FORETA (Marketingova komunika008, s. 76
— 77): , Urover uspokojeni¢i neuspokojeni poeb zakaznik je kroms osobnich
zkuSenosti  nakupu v zasaddana dema slozkami — jejich @ekavani ped nakupem
a hlave zkuSenosti po nakupu s pouzivanim produktu. Nekgjpnost vychazi
z neuspokojenych ¢cekavani. Jestlize n#&glad na z&klagl piehérjici reklamy
si zdkaznik @inil predstavu, kterd se mu koupi produktu nesplnila,pi@gsse bude
vSemozg snazit tento nefjemny zazitek neopakovat a opusti nas. Pokud nas$e
s naSi nabidkou odpovidaegdstavam, které zakaznikémpied jejim zakoupenim,
je spokojen. Dokud nepozn&ao lepSiho, @stavd nam &ny. AvSak jestli se nam
poddi pirekonat zakaznikovatekavani, produkt ho p&i a gijemns prekvapi, Astava

nam \&rny a bude se§it na dalSi naSiifsti nabidku.”

Z vySe uvedenych definici mnvyplyva, Ze zakaznik si stanovi hodnotu, kteroyzkd
zisk& od koupeného produktu je spokojeny, a nadqubk, ji neziska je nespokojeny.

3.4.4 Hodnota vnimana zakaznikem

Hodnota vnimana zakaznikem je naprosto zasadnizpkaznikovo rozhodovani.
V souwasné dob jiz zdkaznik obvykle nevoli hned prvni variantwguktu, s kterou
prijde do kontaktu. Zakaznik nabidky v ramci mozngstiovnava a zjidije, kterd mu

poskytne nejvyssi vnimanou hodnotu.

Podle KOTLERA a KELLERA (2007, s.179) je: ,hodnotanimand zékazniky
(Customer perceived value - CPV) je rozdil meziodmocenim vSech vyhod a nakiad

nabidky a vnimanych alternativ perspektivnim zakeam."
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| Hodnota poskytovana zikaznikiim |

Celkova hodnota pro Celkova zakaznické
zikazniky niklady
‘ Hodnota vyrobku ‘ | Finanéni naklady ‘
Hodnota sluZeb | Casové niklady ‘
Hodnota | Energetické naklady ‘
zaméstnanct prodeje I

| : Psychologické
‘ Hodnota image niklady

Obr &. 6: Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zdkazikam
Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K.:( Marketing manageme®07. str.179

Celkova hodnota pro zakaznika je vnimana jakosp@nhodnota vSech vyhod, které
zdkaznik od dané nabidkyekava. Celkové zakaznické naklady jsou souhrnerahvse
nékladi, které zakaznik vynaloZil v souvislosti s danobidkou. Z&kazniky vnimana
hodnota je tedy v podstarozdil mezi tim, co zakaznik dostane, a tim, coday

za ostatni mozné volby.Viz obrazéklo 6.

3.5 Konkurence

Pridefinovani toho pojmu jsem si zvolil nesledujidaci dle EATWILLA a MILGATE
(1998, s. 531): ,Konkurence je rivalstvi mezi jetivai (nebo skupinami i narody)
avznika vzdy, kdyZz se dva vice stran snaZi osep, co nemohou vSichni ziskat'.
Konkurence existuje od doby, kdy existuje lidstarwin si pijcil koncept konkurence
od Malthuse a aplikoval jej na Zeci tiSi tak, jako ekonomové jej aplikovali na lidské

chovani.”

3.6 Marketingovy vyzkum

Dulezitou sowasti marketingu je marketingovy vyzkum. Odbornicoboru
marketingu vi, Ze spra¥nucélany marketingovy vyzkum je silnym nastrojem v¢éji
rukou, ktery ndm dava informace o objektu marketigno vyzkumu.
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Dle FORETA (2006, s. 93) je: ,hlavnim cilem markgibvého vyzkumu poskytnout
podstatné a objektivni informace o situacich na.tftedevSim se jedna o informace
o zékaznikovi. Vedleéthto zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekaické
charakteristiky jako jsou vzthni, misto bydlidt, veék, ekonomicka aktivita), kde
a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je gjpokei naopak nespokojen
s nabidkou, co by c#it nebo poteboval. Pra¥ se znalostiéchto informaci bychom

meli dosahnout Iépefipravené nabidky a komunikace se zakaznikem.”

.Marketingovy vyzkum se fvodné zantioval spiSe na nalezeni technik vedoucich
ke zvySeni trzeb neZz na poroztmh zakaznikm. Vyzkumnici se zase soigtovali
na koncept auditprodejen, vytveeni skladovaciho systému a ustaveniigtielskych
panel, které jim poskytovaly pé¢bné informace o pohybu vyrabkPostupenmtasu
si marketingovi pracovnici stale vice édemovali, jak je dlezité porozunit
nakupujicim. Do mady iily skupinové rozhovory, dotazniky atupkumy nézoi.
Dnes je zakladnim pravidlem kazdého pracovnika eteru, aby porozush
kupujicim bul’ v ramci segmentu, nebo na drovni jednotlivce. praki staré Spaské
piislovi: ,KdyZz chcete zapasit s byky, musite se fiejchauit, jaké to je byt
bykem.” DneSni marketingovi pracovnici vyuZivaji osptu ftiznych technik
marketingovych vyzkuiy aby porozurdi zakaznikim, trhim i své vlastni
marketingove efektivnosti.” (KOTLER, 2003, s. 62)

3.6.1 Marketingovy pr tzkum

Marketingovy ptizkum na rozdil od marketingového vyzkumu je defamo¥*ORETEM
(2006, s. 11) nasledn,Marketingovy pfizkum chapemeipdevsim jako jednordzovou
zélezitost, zjiBujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaoia trhu

a poskytujici zadavatah predevsSim zakladni popis této situace, je marketipgov
vyzkum dlouhodo§Si praci, kombinujici hned ékolik vyzkumnych postuf,
uplatiujici nar@né postupy statistického zpracovani, porovnavaiciyhodnocujici
vysledky ziskané ziznych zdroj a dochézejici k hlubSim poznétk a souvislostem.*”
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3.6.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni typ vyzkumu bada v objemnych soubbracpo statistickém vyhodnoceni
se vysledné hodnoty, snazi generalizovat a aplikeagopulaci.

Kvantitativni vyzkum je dle HAGUE (2003, s. 77): yHntitativni vyzkum se zabyva
mérenim aspekt trhu nebo populace spebitel, ktei trh vytv&eji. Pati sem

fenomény ,ntkké“, jako stanoviska zékazrika ,drsné“, jako velikost trhu, podil
znaky, castost nakujp atd. Nekteré z dlezitych kvantitativnich technik se probiraji
v dalSich ¢astech knihy. OvSem nejzaklagkim faktoremtidicim navrh vyzkumu
je jeho cil; zde je startovni bod, kde by selandlat vSechna metodologicka

rozhodnuti.”

Kvalitativni typ vyzkumu bada v uzSich souborecpiiavyhodnocovani se spiSe snazi

vhimat jednotlivé reakce a z toho vyvozovat&gy

Kvalitativni vyzkum je dle FORETA Marketingova komunika¢e2008, s. 115)
nasledujici: ,Kvalitativni vyzkum se snazi zjistifivody chovani lidi, jejich motivy
a @iciny. Je tady hlubSim poznanim atie slouzit jako dopkk kvantitativnich
poznatki. Druhou obvyklou situaci, kdy pouzijeme kvalitativpostupy, je naopak
vstup do nové problematiky, v niZ se f@dtujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové

napady.”

3.6.3 Nalezitosti marketingového vyzkumu

Zajistit, co nejlepSi moznou, vypovidaci hodnotwzimkanych vyslednych hodnot neni
vzdy jednoduché, a aby se eliminovaly zBwyi chyby, je moudré cely proces
marketingového vyzkumu selektovat podle FORETA &G0 94) na sedm krak
l. vymezeni zkoumaného problémuidgnetu), ktery nas zajima a ktery mame
sledovat,
Il. vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho vytan jednotek
(jednotlival, domacnosti, organizaci),
[ll. operacionalizace (rozloZzeni) problému a vymezemistmosti, které chceme

na jednotkach souboru zigvat, zkoumat,
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IV. vytvoreni a testovani #éhicich nastraj (otazek), jimiz zjistime hodnoty kazdé
sledované vlastnosti u kazdeé z jednotek,

V. vlastni empirické zjigni (méteni) u vybranych jednotek,

VI. statistické zpracovani, shrnuti (agregace) &jigth hodnot kazdé jednotky
do souhrnnych charakteristik celého souboru (objekt

VII. syntetizujici interpretace vysledlla praktick& realizai doporgeni.

FORET (2005, s. 95) dale uvadi, Ze vypracovanykwymy projekt by mil potom
zahrnovat nasledujicickéfpoblasti:
l. definovani vyzkumného problému;
Il. odhad hodnoty informaci;
[ll. volbu zpisobu ziskavani dat:

a. sekundarni analyza interni¢hexternich dat ziskanych pro jinédly,
dotazovani, @ uz osobni, pisemné, telefonem, poStou
¢i prostednictvim internetu,

b. pozorovani, &uz osobni nebo mechanicke,

c. experiment v laborattch ¢i redlnych podminkach;

IV. volbu zékladniho souboru a Wiového vzorku, kdy vychazime :

a. z definovani celé populace (objektu),

b. uwvédomime si, kdo a co jsou jednotky,

c. zvazime, zda budeme zkoumat cely zakladni soubbo meuze
vybereme vzorek,

d. urcime velikost vzorku,

e. zvolime konkrétni postup realizace ¥jtwého planu;

V. ur¢enicasovych a finatnich naklad.

3.6.4 Dotaznik

Nejcastji uzivanou metodou na shrom&hd informaci do marketingového vyzkumu

je dotazovani pomoctiznych néstraj.

Podle FORETA (2006, s. 26): Dotazovani tpak negasgjSim postufm
marketingového vyzkumu. Provadi se za pomoci nastjako jsou dotazniky,

zdznamoveé archy a spravavolené komunikace vyzkumnika s nositeli informéioiz
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je dotazovanym neboli respondentem. Kontakienprobihat fimo, bezprosedrg, jak
je tomu v pisemného odpovidani nami zvolenych &tézie obr. ¢. 1) a nebo naopak
zprostedkovar za pomoci tazatele, ktery je mezi vyzkumnikem spo@dentem, jak

je to u osobniho a ustniho dotazovani nebdikiaa @i telefonickém (viz obré. 2).

—— psané otazky —————»
4+—— psan¢ odpovédi ———

Vyekumnik Respondent

Obr. ¢&. 1: Primé pisemné dotazovani — dotaznik
Zdroj: FORET, M.,STAVKOVA, J., W®VA, A.,(2006, s. 25)

psané otizky ——» Ltené otdazky ——»

< psané odpovidi < ustni odpovédi

Vyzkumnik Tazatel Respondent
Obr. ¢&. 2: Zprostredkované dotazovani — rozhovor
Zdroj: FORET, M.,STAVKOVA, J., W®VA, A.,(2006, s. 26)

Pri vytvareni dotazniku je ptebné podle FORETA, STAVKOVE a \WOVE (20086,
s. 26): dodrzet spravné sloZeni. Spasestaveny dotaznik ihe znehodnotit nebo
ovlivnit ziskana data od respondird zaery vyvozené zdchto dat nemusi potom

korespondovat s pibami a cili vyzkumu.

Spravié sestaveny dotaznik by &n odpovidat podle FORETA, STAVKOVE
a VANOVE (2006, s. 26) a hlavnim poZadamk Ucelow technickym, tj. takové
stanoveni a definovani otazek, aby respondent cané&aoejpesrEji odpovidal na to,

co je cilem vyzkumu. Psychologickym, tj. vyteoi podminek, prostdi, okolnosti,
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které by nejvice stimulovaly k tomu, aby se resgmion Ukol zdal snadny,ijemny,

Zadouci a jimi chiny. Jde nam o to, aby odpal responderit byly strugné a pravdivé.

3.7 Mystery shopping

Ve striénosti se Mystery Shoppingem rozumi vyzkum: ,kterwyuzivan k hodnoceni
sluzeb zakaznilm. Jedna se vlastno metodu, ktera je podobna marketingovému
vyzkumu. Ov8em nejde o totéz. Mezi hlavni rozdilatip Ze ,vyzkumni
pracovnici provadji Mystery Shopping v fevleku zakaznika a také o to, Zze dotazniky
(zdznamove archy) jsou vyfgvany az nasledn po skoweni akce. Je to nastroj, ktery
se pouziva k gteni kvality maloobchodni obsluhy, popadt v rn¢kterych gipadech

k shroma#ovani informaci o nabizenych produktech. Nejdey tpiimo o metodu
marketingu a prodeje, ale jedné se v pfa& o metodu, kter4d hodnoti a napomaha

urcitému rozvoji zamistnan@.” (http://publication.fsv.cuni.c22011).

3.7.1 Ué&el mystery shoppingu

Ucelem mystery shoppingu je podle portalu SIMAR.C&w{v.simar.cz 2010):
zejména vyhodnotit Grovie sluzeb poskytovanych zakaz@ik a v navaznosti na
to iniciovat zkvaliténi téchto sluzeb. Hlavni charakteristikou je, Ze zkangnsubjekt
nevi, Ze je v té dabzkouman, protoze by tim byl ovlign. Tuto vyzkumnou techniku
pouziva spousta komagrich i nekomemich instituci, zi#znych oboi jako pohostinstvi,
bankovnictvi, finatini sluzby, zabavni podniky, zdravotnictvi aj., ktehtji zkvalitnit
poskytované sluzby. Jednim avdda vyuziti mystery shoppingu e byt i odhalovani
nekalych praktik, jako je Sizeni zakazhilokradani zagstnavatele&i prebirani uplati;
Mystery shopping musi vzdy probihat podle platngislativy na ochranu
osobnich uddj, aby se udaje nedostaly k neopr&wm subjekim.Mystery shopping
zahrnuje dvairzné typy studii. Prvni se nazyva ,Mystery shoppiegearch” (Mystery
shopping vyzkum) a ziskana data jsou povaZzovanaehai divérna a nesmi byt
pouzita k jinym nez vyzkumnymcalim. Pokud data mohou byt vyuZita i k jinym
newdeckym @elim, tak se tato studie nazyva ,Mystery shopping gutjj (Mystery
shopping projekt). V obou metodach plati, Ze dotamd nemohou byt tAzani n&ao
nezakonného nebo n&ao, co by v nich vyvolavalo psychickou obavu ogejosobni

bezpénost;
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Mystery shopping prova&g pracovnici, kt& jsou special& Skoleni v technice
pozorovani, hodnoceni aheni kvality sluzeb zakaznikn. Tito pracovnici zjiuji
pozadované informace tak, Ze navstivi nebo konjiagtisluSna prodejni mista nebo
jind mista slouzici pro kontakt se zakaznikyritcom jednaji, jako by byli skut@aymi
¢i potencialnimi zakazniky a provgd fadu pedem stanovenyckinnosti, které
zahrnuji zejména pozorovani a nebo dotazovani. dlak pozorovatelé zhodnotili
¢innosti jednotlivych pracovntk ale také urouve prostedi a celkovy dojem v mist

konana mystery shoppingu.

3.7.2 Faze mystery shopping

Vyzkum mystery shoppingu mackolik fazi, tyto fdze maji rozdilnou obtiZnost,
obtiznost se liSi podle geb zadavatele.

Podle bussinesinfwww.bussinesinfo.cz22010) jsou faze realizace nasledujici :

viv s

- Faze |.: Fiprava projektu je nejdezitéjSi cast, kterd probiha wgné spolupraci
zadavatele a vykonavatele. Jsou stanoveny citaven scérfda zaznamové archy,
jasre ozn&eny etické zabrany&sovy harmonogram,

- Faze Il.: Vlastni pibeh, tajni zakaznici navstivi, zatelefonuji nelieba e-mailem
kontaktuji dot¢ny podnik, pi ¢emz se chovaji podleigdem pipraveného scéii@.
Ihned po skoteni navatvy, ukorteni kontaktu, vypini tajny z&kaznik hodnotici
lista nasleduje kontrolagdanych uddj,

- Faze lll.: vyhodnoceni, S vyuzitim know-how vylkeatele vyhotovi zpravu, v niz
popiSe zji&iné skuténosti a stanovi silné a slabé stranky spubsti, ktera byla

zkoumana, respektive druhu poskytované sluzby.
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4 Prakticka cast

Ve vlastni praci bude na zakkdoraizkumu spokojenosti zakazniku s VS
Lechovice provedeného na prodejnach, mystery shgppému pizkumu ve nist
Znojme¢ a srovnani stranek konkurence navrhovat zlep&ésia povedou ke zvySeni

spokojenosti stavujicich zakazniku a ziskani novych

4.1 Obecné informace a seznameni firmou s Vinné skl epy

Lechovice

Vinné sklepy Lechovice, s.r.0. navazuji na hiskwic tradici gstovani vinné
révy v této lokali¥ jiz od roku 1723. A vSak historie firmy se piSe ro#u 1993, kdy
byla zaloZzena 3 zakladateli: Ing. Ivanem KalaSeanlitlavem Jadvizakem a Pavlem
Michalovicem. Celkova plocha vinic, na kterych VS Lechoviéstpji vinnou révu je
230 ha, tyto vinice se spadaji do katasina‘skych obci Borotice, BoZice, Oleksovice
a Lechovice.

V této vindské podoblasti seipvazre pestuji bild aromatickd vina, zvl&st
cerené jsou odkdy Sauvignon, Palava a Tramin, a jakKd&akz mohou slouzit oceéni,
ktera tato vina obdrZela nejen na statnich, alezimdrodnich vystavach.Vinné sklepy
Lechovice jsou nejtSimi vyrobci vin z vlastnich vinic ve Znojemskénaiské
podoblasti, coz jim umdiije produkci kvalitnich vin s zdanim plrgéno vinohradnikem.

VS Lechovice jsou drziteli certifikatu normy ISCBN EN 9001 a IS@SN EN
14001, tyto ISO normy obdrzeli za pouzivani biobgch zmgisohi ochrany ve vinici
a udrzovani takovych postip které jsou Setrné kipode a Zivotnimu prosedi.
Na vyrobu vin vyuZivaji jak klasickych technologiyroby v dewnych sudech, tak
i moderni zpracovani ve velkoobjemovych nerezoviédrzich za pomoci novych

technologii, odsed’ovani modi, ¢istych kultur kvasinek &zeného pibéhu kvaseni.

4.2 Dotaznikovy pr dgzkum spokojenosti zakaznik g sVS
Lechovice

Dotaznikovy piizkum probihal na vSech prodejnach VS Lechovicezikytéyly
zaneieny na spokojenost dotazovanych respondemgrodukty, sluzbami, odbornymi
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znalostmi a schopnostmi a interierem prodejen. [pale na to, jakiasto konzumuji
vino, na obvyklou vySi ndkupu a jakym tgwbem spdebovavaji produkty VS
Lechovice.

4.2.1 Spokojenost respondent G s produkty VS Lechovice

V nasledujicim oddilu jsou ¥isleny relativnicetnosti spokojenosti zakazfik
s produkty VS Lechovice, tytaietnosti jsou dany do souvislosti s jednotlivymi
prodejnami, pohlavim aékem respondent V grafu ¢. 1 je zobrazeno, Ze 60,42 %
responderit bylo spokojeno na vybornou s produkty VS Lechoyvid&e pak 37,50 %
responderit hodnotilo produkty jako dobré. Jakoupwrné produkty je hodnotilo
pouze 1,39 % respondé&ntn pouhych 0,69 % respondé&nihodnotilo jako Spatné.
Z prizkumu vyplyva, Ze néasledujici hodnoty st spokojenost: vyboin= 1, dolie
= 2, pfimétn¢ = 3, podpiimérné = 4 a Spaté = 5, nasled# byl vypctitan aritmeticky
pramér, ktery vySel 1,43.

Graf €. 1:

Spokojenost respondent G s produkty VS Lechovice podle
jednotlivych prodejen
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Zdroj: vlastni prace

Hodnoceni produkti dle prodejny

V komparaci s celkovou spokojenosti s produkty WHovice jsou odp@di
z Brrenské prodejny podpmérné ve smyslu  rozlozeni odpsmli, protoZze 50%
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responderit odpowvdélo, Ze hodnoti produkty VS Lechovic jako vybornke lyl nafist
odpowdi, Ze produkty jsou dobré (50 %).

Lechovick& prodejna je nejblize celkové spokojenmgb hodnotami: vyborné
61,54 %, dobré 38,46 %.

Respondenti v opavské prode&jodpovdéli, Ze 70 % respondeinje spokojeno
na vybornou a 30 % odpé&sklo, Ze produkty jsou dobré.

V pardubické prodejh bylo vysoké procento 86,67 % odgaVy, Zze hodnoti
produkty VS Lechovice jako vyborné, a pouhych 13/38obré.

Ve znojemské prodefn se vymykaly odpaddi svou strukturou, 60,87 %
responderit odpovdélo, Ze hodnoti produkty VS Lechovice jako vybor26,26 %
responderit odpowdélo, Ze hodnoti produkty jako dobré, 8,70 % respaftide
odpowdélo, Ze produkty hodnoti jako gmérné a 4,34 % respondé@nbdpowdélo, ze
hodnoti produkty jako Spatné. Jakidkfad Spatného produktu uvédstatené vino, viz

graf¢. 1.

Hodnoceni produkti dle pohlavi

Muzi odpovdéli Zze, 56,58 % je spokojeno s produkty na vybornéf,11%
muzi,ze produkty jsou dobré a 1,32 % ruiodnoti produkty jako $patné. Zeny maiji
vySSi procento odp@di s moznosti vyborné 64,71 %, ale u moznosti delegly jejich
odpowdi na 32,35 % a 2,94 % Zen hodnotilo produkty jpKonérné. Viz grafc. 2.

Hodnoceni produkti dle véku

Vékova skupina 18 — 28 let odpsmiéla v 67,65 %, Ze byli spokojeni s produkty
na vybornou, coz je vice nez celkova spokojenda33 % hodnotilo produkty jako
dobré.

V¢kova skupina 29 — 40 let odpmiéla, Ze hodnotila produkty jako vyborné
(52,5 %), ale to je pod pmérem celkové spokojenosti, a 47,50 % respondent
hodnotilo produkty jako dobré a to je o 10 % viemz v celkové spokojenosti
s produkty VS Lechovice.

Veékova skupina 41 — 55 let odpsmitla, Zze z 55 % hodnotilo produkty jako
vyborné, 40 % respondénthodnotilo jako dobré a shodnymi procenty 2,50 %
respondenti odpa@déli, Ze hodnotili produkty jako imérné a Spatné.
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Veékova skupina 56 — 65 let odpiiéla v 64,71 %, Ze hodnotili produkty jako
vyborné, coz je nast oproti celkové spokojenosti, 29,41 % odfm#a, Ze hodnotili
produkty jako dobré, to je pokles v komparaci «oebu spokojenosti. Jakotpnérny
produkty hodnotili respondenti v 5,88 %.

Veékova skupina 66 a vice let dopukla v 76,92 %, Ze hodnotili produkty jako
vyborné, tim se tato ékova skupina stava nejspokofi ze vSech zmimych
vékovych skupin a 23,08 % hodnotili produkty jako dabViz graf¢. 3.

4.2.2 Spokojenost respondent G se sluzbami VS Lechovice

V nasledujicim oddilu jsou ¥isleny relativnicetnosti spokojenosti zakazfik
se sluzbami VS Lechovice, tytéetnosti jsou dany do souvislosti s jednotlivymi
prodejnami, pohlavim ackem respondefit V grafu ¢. 2 je zobrazeno, &3,47 %
responderit bylo spokojeno na vybornou se sluzbami VS Lectevitdle paki4,44 %
responderit hodnotilo poskytnuté sluzby jako dobréinfeErné spokojeno se sluzbami
bylo pouze 2,08 %.i#adil jsem nasledujici hodnoty stif;n spokojenost: vyboin= 1,
dokre = 2, ptimétné = 3, podpimérné = 4 a Spath = 5, nasledé byl vypaiitan
aritmeticky paimer, ktery vysel 1,49.

Graf €. 4:
Spokojenost respondent 0 na jednotlivych prodejnach
se sluzbami VS Lechovice
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Zdroj: vlastni prace
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Hodnoceni sluzeb dle prodjny

V komparaci s celkovou spokojenosti se sluzbamiLé&hovice byly odpodi
z brrenské prodejny podpmérné ve smyslu rozlozeni odpsli, protoze 49,18 %
responderit odpowdélo, Ze hodnoti sluzby VS Lechovic jako vybornépayl nafist
odpowdi zvolenych jako dobré (50,82 %).

Respondenti v lechovické prod&jnodnotili sluzby jako vyborné jen z 42,31 %,
coz je nejméa ze vSech prodejen, jako dobré je hodnotili z 5769

Respondenti v opavskée prodé&jmeli vyrovnané odpo¥di: 50 % hodnotilo
sluzby jako vyborné a dobré, coz je pokles opretkavé spokojenosti se sluzbami
na vybornou, ale nast hodnoceni jako dobré.

V pardubické prodeph odpowdélo 66,67 %, Ze jsou spokojeni se sluzbami
spokojeni na vybornou, 26,67 % hodnoti sluzby ptiskgné VS Lechovice jako dobré
a pouhych 7 % responddrttodnotilo sluzby jako gmerné.

Ve znojemské prodefn se vymykaly odpaddi svou strukturou, 72,73 %
responderit odpovdélo, Ze hodnoti sluzby VS Lechovice jako vyborné&; @ nejvice
ze vSech prodejen, 18,18 % respondetd sluzby jsou dobré, 9,09 % respondent

Ze sluzby hodnoti jako fmerny, viz graf¢. 4.

Hodnoceni sluzeb dle pohlavi

Muzi odpowdéli, Ze 51,32 % je spokojeno se sluzbami na vybornout7,37%
odpowdéli muzi, Ze sluzby jsou dobré a 1,28 % mdiodnotili sluzby jako gmerné.
Zeny nely vy3Si procento odp@di s moznosti vyborné a to v 55,88 %, ale u moznost
dobré poklesly odpadi na 41,18 % a 2,94 % Zen hodnotily produkty jakimérné.

Viz graf¢. 5.

Hodnoceni sluzeb dle &u

Vékova skupina 18 — 28 let odpmiéla v 37,14 %, Ze byli spokojeni se sluzbami
na vybornou, coz je nejmé&rze vSech &kovych skupin, 62,86 % zvolen&koveé
skupiny hodnoti sluzby jako dobré.

V¢kova skupina 29 — 40 let odpsmiéla, Ze hodnotila sluzby jako vyborné v 47,50 %,
ale to je pod pmeérem celkové spokojenosti, a 50 % zvolegkoxé skupiny hodnotilo

sluzby jako dobré a 2,50 % respondembdnoti sluzby jako gmérné.
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Veékova skupina 41 — 55 let odp@kéla, Ze d¥¢ tretiny (66,67 %) respondent
hodnotila sluzby jako vyborné a jen jedrtatina (33,33 %) jako dobré, tat@ékeova
skupina je nejspokojéjsi ze vSech zvolenychekovych skupin.

Veékova skupina 56 — 65 let odpaléla v 58,82 %, Ze hodnotily sluzby jako
vyborné, coz je nast oproti celkové spokojenosti, 35,29 % respondeet zvolené
vékové skupig odpowdélo, Zze hodnotili sluzby jako dobré, jakoupmérné sluzby
hodnotilo v 5,89 % respondéite zvolené skové skupiny.

Veékova skupina 66 a vice let odgakla v 69,23 %, Ze hodnotili sluzby jako
vyborné, tato ¥kova skupina neépstji odpowdéla, Ze je spokojena se sluzbami
na vybornou, 23,08 % hodnotilo sluzby jako dobré,@9 % respondeiitze zvolené

vékove skupiny hodnotilo sluzby jako gpnérné. Viz grafc. 6.

4.2.3 Pramérna vySe nakupu

Respondenti odp@déli, Ze nejvice nakupuji v pmérné vysi 151 — 300 K
ato 42,76 %, dale pak 50 - 15& K 35,86 %, zde byl ziay propad na 14,48 %
v pramérné vysi nakupu 301 — 600¢Ka nasleduje stejné procento odgativ3,45 %

u pramérné vyse nakupu 601 — 100@ i 1001 K a vice. Viz grat. 7.

Pramérna vySe nakupi podle Wk

Vékova skupina 18 — 28 let odpovidala takto: 36,1 é/makupuje v @meérné
hodnot 50 — 150 K, nejvice nakupuje v 41,76% vipnérné hodnat 151 — 300 K,
19 % respondentprimérné nakupuje za 301 — 600¢ka 2,76 % nakupuje ve vysi nad
1000 K. Tato wkova skupina u prvnich dvou moznosti odativohledg pramérné
vySe nakupu se neodchylovala od celkovych vysiemkolik jako jiné ¥kové skupiny.

Veékova skupina 28 — 40 let odpovidala v 30 %, Ze pajauv pimérné vysi
50 - 151 K, 50% respondeaitpramérné nakupuje ve vysSi 151 — 300¢ka to cinilo
negetrgjSi odpovdi na otazku, jakd je VaSe upnérna vySe ndkupu mezi vSemi
zvolenymi \kovymi skupinami respondent V 7,50 % se shodli respondenti,
Ze pameérné nakupuji ve vysi 301 — 600Ka 601 — 1000 K Jen 5 % respondent
odpowdélo, Ze nakupuje ve vySi nad 1000.K
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Veékova skupina 41 - 55let odpovidala v 30,77 %, Zeupaje v ptimérné vysi
50 -151 K, 41,03% respondeinttéto wkové skupiny odposdélo, Ze pameérné
nakupuje ve vysi 151 — 30KV 17,95 % odpodi responderittéto wkové skupiny
odpovdélo, ze paimeérné nakupuje ve vysi 301 — 600¢KV 5,13 % se shodli
respondenti tétodkovi skupiny, Zze gimérné nakupuji ve vysi 601 — 100Q la vice jak
1000 KE. Veékova skupina 41 — 55 let ma nejvicé&mernych nakugp ve vysi nad 1000
K¢ ze vSech zvolenychiiovych skupin respondeint

Veékova skupina 56 - 65 let odpovidala takto: 41,18né&kupuje pimerné
za 50 — 150 K, nejvice respondenttéto wkové skupiny odpasdélo, Ze nakupuje
v 47,06% v piimérné hodnat 151 — 300 K, 11,76 % respondeanpraimérné nakupuje
za 301 — 600 K Respondenti v tétoékova skupid uz neuskut@uji pramérné
nakupy v hodnotach 601 — 100@ K 1000 K a vice.

Vékova skupina 66 a vice let odpovidala takto: 6 brespondetittéto wkove
skupiny odpo¥délo, Ze nakupuje @meérné vysi 50 — 150 & v 23,08 % respondenti
této wkové skupiny odpoxdéli, Ze nakupuji v pimérné hodnat 151 — 300 K,
15,38 % respondeint této wkové skupiny odpaidélo, Ze pfimeérné nakupuje
za 301 — 600 K Respondenti v tétoskkova skupig uz neuskut&iuji praimérné nakupy
v hodnotach 601 — 1000¢Ka 1000 K a vice. Tato &ova skupina respondént
ma nejvice prmérnych nakug ve vysi 50 — 150 K ze vSech zvolenychékovych
skupin. Viz grafe. 7.

Graf €. 7:

Primérna vySe nakupu v porovnanisv ékem
respeondent U

100,00% 30
90,00% " s ;’282; 111760/{’ 5,389
80,00% : el 7,959
70,00% .:
60,00%

50,00%
40,00%
30,00% | 1,549
20,00% p5,869 et 30% 30,779 1189
10,00%
0,00% T T T T T
celkva 18-28let 29-40let 41-55let 56-65let 6 6 avice let
050-150 K& M151-300Ké [301-600KéE M601-1000 KE 1000 Ké a vice
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33



Priamérna vySe nakupi podle prodejny

V brnénské prodejé uskuténili respondenti pimérny ndkup za 50 — 150K
241,94 %, dale pak 46,77 % respondeniskuté€nilo primérny nakup ve vysi
151 — 300 K, 9,68 % respondeituskut&nilo praimérny nakup ve vysi 301 — 600cK
Pouhych 1,61 % respondéniskuté&nilo pramérny nakup ve vysi 601 — 1000 KvySSi
nakupy uz v brénské prodejé respondenti neuskuteili.

V lechovické prodejh byly uskuténovany nejvysSi nakupy podle odgov
responderit a toto tvrzeni bylo podpeno i informacemi poskytnutymi od VS
Lechovice. Je zajimavé, Ze stejné procento respbind@l,54 % odposdélo,
Ze uskuteénili ndkupy ve tech vySich pimérnych nakug a to 50 -150 K, 601 — 1000
K¢ a 1000K a vice. Vlechovické prodgjn respondenti uskutéuji nejvice
pramérnych nakug v hodnotach 601 — 1000¢ka 1000K a vice ze vSech prodejen VS
Lechovice. V 42,31 % respondenti uskuiéd pramérny nakup ve vysi 151 — 300¢K
V 23,08 % respondenti odp&ili, Ze uskuténuji praimérny nakup ve vysi
301 - 600 K.

V opavské prodefh 25 % respondefaituskut€nuje pimérny nakup ve vysi
50 — 150 K, 20 % respondefituskuténuje ptimérny nakup ve vysi 151 — 300¢K
a 45 % respondeintuskuténuje ptimérny nakup ve vySi 301 — 600¢K Na této
prodejré odpovdélo nejvice respondeit Ze uskut&iuje ptimérny nakupm ve vysi
301 — 600 K ze vSech prodejen VS Lechovice. Shodnych 5 % respt odpowdélo,
Ze uskutenuji pramérné nakupy ve vysi 601 — 100@ & 1000 K a vice.

V pardubické prodefh respondenti uskuteili ndkupy jen ve 2 gimérnych
cenovych skupinach a to 50 -150 ¢ & 151 — 300 K V pomeru Sest kuctyiem
ve prosgch piimérnych nakuf ve vysi 50 -150 K Na této prodejn odpowdélo
nejvice respondeit Ze uskuténilo pramérny nakup ve vysi 50 — 150 &Kze vSech
prodejen VS Lechovice.

Ve znojemské prodejn40,91 % respondeintuskut&nilo primérny nakup
ve vySi 50 — 150 K v 54,55 % odpasdich respondentuskut&€nilo pramérny nakup
za 151 — 300 K Na této prodejh odpovdélo nejvice respondeint Ze uskuténilo
pramérny nakum ve vySi 151 — 300 K ze vSech prodejen VS Lechovice. Pouhych
4,54 % respondeituskuténuje pfimérny nakup 1000 Ka vice. Viz grat. 8.
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Graf €. 8:
Primeérna vySe nakupu v porovnani s jednotlivymi prodejna mi
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Zdroj:vlastni prace

4.2.4 Jak €asto respondenti konzumuiji vino

Z pohledu otazky jakasto respondenti konzumuji vino, je rélemhi odpodi
nasledné, népstjsSi odpo¥d byla 2 - 4 x do tydne (33,79 %), 5— 7x do tydne
(22,07 %), 1x tyda (20,69 %), nésleduji mén cetné odpowdi responderit
na poloZzenou otazku a todchto moznosti odp@di 1x za 14 dni (10,34 %), vyjiraes
(7,59 %), a nejmeanresponderit odpovdélo, Zze konzumuje vino 1x zadsic ( 5,52 %).

Viz. graf¢. 9.

Jak ¢asto respondenti konzumuji vino rozdleni podle &ku

Vékova skupina 18 — 28 let odpamléla takto: 5,56 % respondeénkonzumuje
vino 5 - 7x do tydne, coz je nejndé&re vSech zvolenychiikovych skupin. V 27,78 %
respondenti odpadgli, Zze konzumuji vino 2 — 4x do tydne, 38,89 % wesgent
konzumuje vino jednou za tyden. ®ini tuto wkovou skupinu respondentjako
neietnsjSi mezi ostatnimi &kovymi skupinami v konzumaci vina 1 ty@nv 19,44 %
respondenti odpa@déli, Ze konzumuji vino jednou za 14 dni. Pouhych82«

responderit konzumuje vino jedno zagsic. Tocini tuto wkovou skupinu respondent
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nejmér pocetnou mezi ostatnimi zvolenymikovymi skupinami v konzumaci vina
1 mesicné, 5,56 % respondeinkonzumuje vino jen vyjimme.

Veékova skupina 29 — 40 let odp@léla na poloZzenou otazku takto: 20 %
responderit konzumuje vino 5 — 7x do tydne, 32,50 % respotidkanzumuje vino
2 — 4x do tydne. V 25 % respondenti odgdili, Ze konzumuiji vino jednou za tyden,
12,50 % respondeinkonzumuje vino jednou za 14 dni, 7,50 % resporickend kove
skupiny konzumuje vino jednou zassic a 2,50 % respond@&nikonzumuje vino jen
vyjimeéne.

V¢kova skupina 41 - 55 let odp&ila takto: 25,64 % respondéntonzumuje
vino 5 - 7x do tydne, 43,59 % responddéanzumuje vino 2 — 4x do tydne. Tini
tuto wkovou skupinu respondent negetrgjSimi konzumenty vina 2 — 4x do tydne
mezi ostatnimi ¥kovymi skupinami v konzumaci vina. Shodnymi progeh0,26 %
odpowdéli respondenti, Ze konzumuji vino jednou za tydemyamecné. Dale pak
respondenti tétodkové skupiny odposdéli shodnymi procenty 5,13 %, Ze konzumuji
vino 1 za 14 dni a 1 zagsic.

Veékova skupina 56 - 65 let odp&la shodnymi procenty 29,41 9%,
Ze konzumuji vino 5 — 7x do tydne a 2 — 4x do tydn&,88 % respondenti odp&kli,

Ze konzumuji vino jednou za 14 dni, 11,76 % respotickonzumuje vino jednou za
mesic a 23,53 % respondénkonzumuje vino jen vyjim@eé. To ¢ini tuto wWkovou
skupinu respondeiitjako nefetrgji odpovidajici variantou, Ze konzumuji vino jen
vyjimeéné mezi ostatnimi &ovymi skupinami v konzumaci vina. V tétctkeové
skupire responderit nikdo neodpo&dél na moznost konzumace vina 1x tydn

Veékova skupina 66 a vice let odpokla takto: 53,85 % respondéntéto
vékové skupiny konzumuje vino 5 — 7x do tydne. dJini tuto wWkovou skupinu
responderit nejpa@etréjSi mezi ostatnimi &kovymi skupinami v konzumaci vina
5 —7x do tydne. V 30,77 % respondenti odful#li, Ze konzumuje vino 2 — 4x do tydne,
15,38 % respondeinttéto wkové skupiny konzumuje vino jednou za tyden. Jiag n
vySe jmenované varianty odpami respondenti této ¢kové skupiny neuvedli

na poloZzenou otazku, j&asto konzumuji vino. Viz graf 9.

Jak ¢asto respondenti konzumuiji vino podle pohlavi

MuZi odpowdéli v 25,97 %, Zze konzumuji vino 5 — 7x do tydne3A66 %

konzumuji vino 2 — 4x do tydne. Muzi, kteodpowdéli predchozimi moznostmi
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odpowdi, navysuji pimér celkow u tchto moznosti konzumace vina, avSak
v konzumaci vina 1x za tyden (18,18 %), 2x za 14(1l8,39 %), 1x za #sic (3,90 %)
a vyjimezné(3,90 %) konzumaci jsou naopak podnmirem, ktery navysuji Zeny.

U Zen byla nasledujici procenta odpdv ohled’ cetnosti konzumace vina:
17,65 % Zen konzumuje vino 5 — 7x do tydne, 29,4%€¥ konzumuje vino 2 — 4x
do tydne, zde zali ¢etnosti, ve kterych Zenyevysuji muze, 23,53 % Zen konzumuje
vino 1x do tydne, 10,29 % Zen konzumuje vino 1xXl4alni, 7,35 % Zen konzumuje

vino 1x za nisic a 11,76 % Zen konzumuje vino jen vyjime Viz graf¢. 10.

Jak ¢asto respondenti konzumuji vino podle jednotlivyctprodejen

V brnénské prodejé odpovdéli respondenti na otazku,jakasto konzumujete
vino nasledow#r 22,58 % respondeinbdpowdélo, Ze konzumuje vino 5 — 7x do tydne,
37,10 % respondeit konzumuje vino 2 — 4x do tydne, 22,58 % respotiden
konzumuje vino 1x do tydne, 11,29 % respondléainzumuje vino 1x za 14 dni, vySe
jmenované varianty odpeégi relativie odpovidaji celkovyntetnostem na poloZzenou
otdzku. Respondenti v jinych prodejnach se liSevieZ v branské prodej#, avSak
u varianty odpo¥di 2 — 4x tyde se uZ rozdily projevuji vice nez u ostatnich, 961
responderit konzumuje vino 1x za &sic, 4,84 % respondénkonzumuje vino jen
vyjimecné.

V lechovické prodejarespondenti odp@déli na otazku, jakkasto konzumujete
vino nasledové 3,85 % respondeitkonzumuje vino 5 — 7x do tydne, 23,08 %
responderit konzumuje vino 2 — 4x do tydne, shodnymi procer#y23 % odpoddéli
respondenti na poloZzenou otazku, nasledu;ji variadpowdi dotdzanych respondént
1x za tyden, 1x za 14 dni a 1x z&sit. V lechovické prodefnnejvice respondeint
zvolilo za odpo¥d moznost, Ze konzumuje vino 1x za 14 dni, 1x Zsima jen
vyjimeéné z celého provedeného trkumu. V 15,38 % respondenti odgdéli na
otadzku, Ze konzumuiji vino jen vyjirde.

V opavské prodeph odpovdéli respondenti na otazku, jalasto konzumujete
vino nasledowit 25 % respondefitkonzumuje vino 5 — 7x do tydne, 35 % responilent
konzumuje vino 2 — 4x do tydne, 25 % responi@lekinzumuje vino 1x do tydne.
U néasledujicich moZznosti odpaléli respondenti shodnv 5 % odpo¥di na tyto

moznosti 1x za 14 dni, 1x zasic a vyjim&na konzumace.
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V pardubické prodegodpovdéli respondenti na otazku, jalasto konzumujete
vino nasledov#t 66,67 % respondeinkonzumuje vino 5 — 7x do tydne, coZ je nejvice
procent odpo&di v ramci celého dotazniku na variantu odfsbvkonzumace vina
5 — 7x do tydne, 20 % respond&itonzumuje vino 2 — 4x do tydne, u nasledujicich
moznosti odpaddi se respondenti shotlm 6,67 % odpoddéli, Ze 1x tydrt a 1x za 14
dni. Zadny z respondentz pardubické prodejny nezvolil z m oZnosti konzjinvino
1x za n&sic a jen vyjimeng.

Ve znojemské prodefn odpowvdéli respondenti na otazku, jakéasto
konzumujete vino nasledo¥n9,09 % respondeintkonzumuje vino 5 — 7x do tydne,
37,10 % respondeitkonzumuje vino 2 — 4x do tydne, 22,58 % respotiden
konzumuje vino 1x do tydne, 45,45 % respondléonzumuje vino 1x za 14 dni, cozZ je
nejvice procent u této moznosti odpdv na otazku, jakiasto konzumujete vino ze
vSech prodejen VS Lechovice. V 22,73 % respondaatpiovedéli, Ze konzumuji vino
1x za tyden, shodnymi procenty 4,55 % oddli respondenti v nésledujicich
piipadech 1x za 14 dni a 1x za&sft, 13,64 % respondénkonzumuje vino jen

vyjimeéné. Viz graf¢. 11.

4.2.5 Odborné znalosti a schopnosti personalu

Nejvice respondefitodpowdélo, Ze jsou spokojeni se znalostmi a schopnostmi
personalu na vybornou a to z75,52 %. 23,08 % oredgnti hodnoti znalosti
a schopnosti jako dobré. Zanedbatelné mnoZstviO @)y dotdzanych respondént
odpowdélo, Ze znalosti a schopnosti personalu jsaumgrné. Viz grafé. 12.

Hodnoceni personalu dle prodejnach

V brnénské prodejé respondenti byli spokojeni na vybornou se znalostm
a schopnostmi ze 70 %, v 28,33 % respondenti hddnadlosti a schopnosti personélu
jako dobré a v pouhych 1,27 % se respondenti wjade jsou spokojeni meérné
se znalostmi a schopnostmi personalu.

V lechovické prodej& odpovdélo 73,08 % respondeint Ze hodnoti znalosti
a schopnosti jako vyborné, v 26,92 % odfui#li respondenti, Ze schopnosti a znalosti

personalu dobré.
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V opavské prodeghodnotili respondenti znalosti a schopnosti v pandewt
ku jedné ve prosfch moznosti vyborné. Respondenti hodnotili znalasschopnosti
personalu této prodejny jako nejlepsi ze vSechayerdVS Lechovice.

V pardubické prodeph respondenti hodnotili znalosti a schopnosti peffion
v 80 % jako vyborné a v 20 % jako dobré.

Ve znojemské prodefnrespondenti hodnotili znalosti a schopnosti pediion
v 77,27 % jako vyborné, 18,18 % jako dobré a jésb4&% respondefitodpowdélo

na tuto polozenou otazku moznostimerné. Viz grafc. 12.

Hodnoceni personalu dle ¥ku

Veékové skupina 18 — 28 let hodnotila znalosti a sdoesfi personalu jako
vyborné v 66,67 %, v 30,56 % respondenti hodnatilosti a schopnosti jako dobré
av 2,77 % jako gimérné. Tato ¥koveé skupina ma nejvice odpamli s moznosti dobré
ze vSech prodejen VS Lechovice.

Vekova skupina 29 — 40 let hodnotila znalosti a pdwosti personalu jako
vyborné v 76,92 % a v 23,08 % respondenti hodnotillosti a schopnosti personalu
jako dobré.

Veékova skupina 41 — 55 let hodnotila znalosti a sdosfi personalu jako
vyborné v 81,58 %, v 18,42 % hodnotili znalostchapnosti personalu jako dobré.

V¢kova skupina 56 - 65 let hodnotila znalosti a sclogi personalu jako
vyborné v 70,59 %, v 23,53 % respondenti hodnatiklosti a schopnosti personalu
jako dobré a v 5,88 % jen jakotpnérné.

Vekova skupina 66 a vice let hodnotila znalosti aopdosti personalu jako
vyborné v 84,62 % a v 15,38 % respondenti hodnotillosti a schopnosti personalu
jako dobré. Tato skova skupina méa nejvice odp@mi s moznosti vybofze vSech

zvolenych ¥kovych skupin. Viz graé. 13.

4.2.6 Hodnoceni interiéru

Jako vyborny interiér hodnoti 55,48 % respondgejetko dobry 41,78 %, jako
pramérny 2,05 % respondeinta pouhych 0,68 % respond&nhodnotilo interiér
prodejen jako Spatny. Viz graf 14.
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Hodnoceni interiéru jednotlivych prodejen

V brnénské prodejé odpovidali respondenti na otazku, jak hodnotiteriér
prodejny a to v 62,90 % variantou vyberrv 37,10 % respondenti hodnotili interiér
jako dobry.

V lechovické prodej& odpovidali respondenti na otazku, jak hodnotiteriér
prodejny nasledown v 22,22 % odpaddi jako vyborny, v 74,07 % odp&di jako
dobry a v 3,71 % respondenti hodnotili interiéergapatny. Interiér této prodejny byl
hodnocen respondenty jako nejhorSi ze vSech prnod®j8 Lechovice. ¥tSina
responderit hodnotila interiér této prodejny pouze jako doargokonce se zde objevily
odpowdi s variantou, Ze interiér je Spatny a to na Zg@eprodeji nebylo.

V opavské prodefhrespondenti hodnotili interiér jako vyborny z 55 %40 %
respondenti hodnotili interiér prodejny jako dolry 5 % jako pimeérny.

V pardubické prodefh respondenti hodnotili interiér prodejny v naslédum
poneru osm ku déma a to ve prosigh moznosti odpasdi vyborné ku dobré. Celkév
respondenti byly nejvice spokojeni s interiéreno tgtodejny ze vSech prodejen VS
Lechovice. Ale byly zde poznamky responderst prosbou na roz&ni moznosti
posezeni.

Ve znojemské prodefn byl hodnocen interiér 59,09 % respondenako
vyborny, v 31,09 % responddénjako dobry a 9,09% respondénbodnotilo interiér
jako piimeérny. Viz graf¢. 14.

Graf €. 14:
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Hodnoceni interiéru podle pohlavi

Jako vyborny interiér hodnoti 55,48 % respondgjako dobry 41,78 %, jako
pramérny jen 2,05 % respondénta pouhych 0,68 % respondértiodnotilo interiér
prodejen jako Spatny.

Na otazku,jak hodnotite interiér, odpovidali muaskedovg: jako vyborny hodnoti
50,65 % mui a jako dobry 49,35 % muzV 60,87 % Zeny hodnotily interiér prodejen
jako vyborny, v 33,33 % jako dobry.

Zeny hodnotily jako prmérny interiér v 4,35 % a 1,45 % Zen hodnoti interiér
jako Spatny. Z pizkumu vyplyva podle aritmetického tpnéru, kdy byly stugiam
spokojenosti fifazeny nasledné hodnoty: vyborné = 1, dobré = &mgmé = 3,
podpiimérné = 4 a Spatné = 5, Ze dotazané Zeny byly vickogpny s interiérem (1,48)
nez muzi (1,49) i kdyZz u Zen byly zvoleny variaotypowdi, Ze interiér je prmérny

nebo dokonce Spatny, alét$ina Zen hodnotila interiér jako vyborny. Viz géafl5

4.2.7 Zpuasob konzumace produkt @ VS Lechovice

VétSina respondefitodpovdéla a to v 90,26 %, Ze spebovava produkty
VS Lechovice BZnou konzumaci. Na skené vino spéebovava produkty
VS Lechovice pouhych 1,95 % dotazanych, a ni&nia2,60 % respondentNa jiné
Gcely (jako nap.: dar, vinny gtk a ochutnavky) odpadélo 5,19 %.

Zpusob konzumace produkfi VS Lechovice podle pohlavi

Muzi odpowdéli na otazku, jakym zpsobem konzumujete produkty
VS Lechovice nasledo¥n91,46 % mui uziva produkty k B2né konzumaci, v 1,22 %
muzi odpovdéli, Ze produkty uzivaji na syané vino, 3,66 % muzZuziva produkty
VS Lechovice na @&ni a stejné procento (3,66 %) muzvolilo variantu odpogdi,
Ze pouziva produkty jinym Zgobem, nez byl uveden v dotazniku, inapz zmingné
dary, vinny stik atd.

Odpowdi Zzen na otazku jakym #apobem konzumujete produkty VS Lechovice
byly nasledovné: 88,89 % Zen uzivi produkty VS lagbe k @zZné konzumaci, 2,78 %
Zen na svi@né vino, na uani jen 1,39 % Zen a v 6,94 % Zeny uzivaji k jinjralim,

nez byly uvedeny v dotazniku.
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Zpusob konzumace produkfi VS Lechovice podle ¥k

Vekova skupina 18 — 28 let uziva nejvice produkty Mshovice na &nou
konzumaci a to v 94,74 %, v tétekové skupig responderit nikdo nezvolil moznosti
uzivani produktu na st@né vino, ale shodnymi procenty 2,63 % byly voleayianty
uzivani na véeni nebo jinym zfisobem, nez byl uveden v dotazniku.

Vékova skupina 29 - 40 let uvéd, Ze 90,91 % respondé@ntuziva produkty
na Eznou konzumaci, 2,27 % respondentvolilo variantu konzumace produktu
na sva@ené vino. V 4,55 % respondenti tétekevé skupiny volily variantu Zjsobu
konzumace produktu na #emi a 2,27 % respond@&nuziva produkty jinym, nez
uvedenym zpsobem.

Vekova skupina 41 — 55 let uziva nejvice produkty Mshovice na &nou
konzumaci a to v 92,31 %, v 2,56 % odpddli respondenti, Ze uZivaji produkty
na svaené vino. Zadny z respondénéto ikové skupiny nezvolil moznost konzumace
produktu VS Lechovice na &eni. V 5,13 % zvolili respondenti tét@kové skupiny,
Ze konzumuji produkty jinym, nez uvedenimigpbem.

V¢kova skupina respondeénb6 — 65 let odpovidala na otazku, jak konzumujete
produkty VS Lechovice nasledavnv 70 % respondenti volili mozZnostéina
konzumace, shodnymi 5 % respondenti volili mozZinaszumace produlitna svaéené
vino a vaeni. V 20 % respondenti zvolili variantu odgdy Ze konzumuji produkty
VS Lechovice jinym, nez uvedenymtgmbem.

Veékova skupina respondeént66 a vice let uvedla, Ze konzumuje produkty

VS Lechovice jen &nym zgisobem konzumace a Zzadnym jinynmigpbem.

Mt Ve 4

V brnénské prodej& respondenti odpovidali na otazku, jak jste spakoje
s produkty VS Lechovice, shodnymi procenty (50 &kpjvyborné a dobré, viz graf1.
Z toho vyplyva, Zze respondenti z Bnské prodejny hodnotili produkty o 10,42 p.b.
meére jako vyborné a to vyvolava otazky jako hi&pad: pra@ jsou respondenti
Z brrenské prodejny mén spokojeni, jsou to snaditgi znalci vina a nebo jen jsou vice

kriti¢ti? Ale jeden z faktdr, ktery ovliviiuje spokojenost je, Ze konkurence v 8ija

42



veétsSi, nez v mistjinych prodejen, a tak jsou ¥dhto prodejnach igimany produkty
s tSi spokojenosti.

V lechovické prodejh respondenti odpovidali na otazku, jak jste spakioje
se sluzbami VS Lechovice, Ze 42,31 % respornidémdnoti sluzby jako vyborné
a 57,69 % respondenfako dobré, viz grat. 4. Coz je pokles odpesti u varianty
hodnoceni jako vyborné o 11,16 p.b. Prodejna v aeiciich je nejvynosgsi (viz tab.
¢. 19) ze vSech prodejen VS Lechovice, a tak je jngfelilezité zde maximalizovat
spokojenost zakazniks poskytnutimi sluzbami. Z provedenéhaziumu neni jasny
duvod sniZzené spokojenosti respondentechovickou prodejnou.

Cilova skupina zékazniku VS Lechovice je wavych skupindch 29 — 40 let
a4l - 55 let. Tyto &ové skupin byly zvoleny ztohoudodu, Ze maji nejvice
prostedki na uspokojovani vlastnich peb. V grafuc. 7 je vidt, Zze zmigné wkove
skupiny respondefit uskuténuji vyssi ptimérné nakupy, nez jiné ¢kové skupiny.
Nap‘iklad jiné wkové skupiny neuskuteuji nakupy v 601 — 1000 Ka i nakup
1000 K& a vice také vSechny odpmii, az na jednoho respondentaé¢ehto dvou
vékovych skupin.

Dulezitost lechovické prodejny Ize vt v grafu¢. 8, z toho grafu jednozdae
vyplyva, Ze struktura nakupu je zde jina, nez yghmprodejnach, také na této prodejn
se podle odpasdi responderit se uskut&iuji ndkupy za $tSi ¢astky nez na ostatnich
prodejnach. | kdyz odp&di responderit v opavské prodein byly také, Zze spiSe
nakupuji ve vysSich cenovych relacich.

V lechovické prodej& respondenti odpovidali na otazku, jak hodnotiriéte
nasleds: jako vyborny jej hodnoti 22,22 %, 74, 07% respantil jako dobry a 3,7 %
responderit jako Spatny, viz grat. 14. Z toho vyplyva, Ze je zde propad odutiv
u varianty vyborny o 33,26 p.b. celkovym vyslédk a jako jedina byla tato prodejna
hodnocena hodnocenim Spatna. Podle o#ffiovesponderit neni jasné, pronejsou
s touto prodejnou spokojeni na vybornou, aneb@ preactli, Ze je dokonce interiér

Spatny.

4.4 Mystery shopping

V ramci bakalé&ské prace byl proveden mystery shoppingowzkum vinoték

ve nmesk Znojmg, mystery shoppers hodnotili nejen prodejnu VS loeote,
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ale i konkurenci. Jako konkurence byly zvoleny edsjici podniky Znovin Znojmo,
a.s., AMPELOS, SLECHTITELSKA STANICE VINRSKA ZNOJMO, a.s., Vinotéka
sv. Urban, Vinotéka v ramci hotelu Karnik a vindsneamci penzionu Kaplanka. Byl
osloveni studenti SVSE Znojmo, jestli by nevystugdw roli mystery shoppers,
a z dobrovolniku bylo sestaveno 22 téanMystery shoppers hodnotili dojmyreu

vstupem do prodejny, interiér, dagbvy prodej a rozlozeni nabytku v prod&jn
vinotékce a nebo vinakn Dale pak chovani personalu k zakazmik a mystery
shoppers, a atmosféru. Cely mystery shoping bytidteny do 5 blok, viz prilohy

zadznamovy list pro mystery shoppers.

4.4.1 Vinné sklepy Lechovice, s.r.o.

Mystery shoppers odpovidali na otazky prvniho blaldsledovs: vyzdoba
areklama fed prodejnou je nedostat&, Slo by prodejnu bez problému minout,
prodejna fgsobila fed vstupem na mystery shoppergémérnym dojmem a okoli neni
upraveny.

Na druhy blok otdzek odpeésli mystery shoppers, Ze atmosféra byla spise
pratelské a pjemnad, interiér hodnotili jako spiSe dobry&ipy, prvni reakce personalu
byla neutralni a personal prodejny se mystry shigppegtal wvenovat odhadem
do 10 minut.

Na freti blok otadzek odpa@déli mystery shoppers, Ze chovani personalu bylo
hodnoceno na rozhrani mezi dobré ainmrné, odborné znalosti spiSeamperné,
dokazal poradit, ale s rezervami ghbm komunikace byl persondl hodnocen jako
dobry.

Na ctvrty blok otazek odpasdéli mystery shoppers Zeistota prodejny
se pohybuje na rozmezi mezi vybornou a dobrouriémtdyl povazovan za dobry,
rozloZzeni produkt bylo podle mystery shoppers dobré a zde se zagevét
na rozhrani hodnoceni mezi vyborné a dobré. Myssgppers hodnotili sortiment
produkti jako dobry, doplnili by jej maximatho drobnosti a dopkovy prodej hodnoti
jako vyborny, a to #a z VS Lechovice vinotéku s nejlepSim ddgvym prodejem
ve Znojne.

Na paty blok otdzek odpeés€li mystery shoppers, Ze pozadavky byly
uspokojeny vice nez dody ale ne Upkavyborre, také by se nejspiSe vratili a opakovali

nakup, i kdyZz nebyly jejich pozadavky plruspokojeny, ale i tak hodnoti personal
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a sluzby za kvalitni. Pocity, které mystery shoppetli po odchodu z prodejn, byly
spiSe kladné.

KdyZz shrneme odp@di mystery shoppers, tak se dozvime, Ze vyzdoba
a poutge pred prodejnou jsou nedostate a okoli prodejny je zanedbané. N&v
nedostatek a ttvod k nespokojenosti byl personal prodejny, aleteriérem byli
mystery shoppers spokojeni na vysoké urovni. Cellkayi mystery shoppers spokojeni
s rozsahlosti prodavaného sortimentu a ikaply prodej byl ukazkovy, nejspiSe

by se sem i vratili uskutait nakup.

4.4.2 Znovin Znojmo, a. s.

Mystery shoppers odpovidali na otazky prvniho blakésledovivinotéka
nebyla viditeld@ ozna&ena, vyzdoba #ed prodejnou byla, ale ma dost nedosiatk
prodejna jsobila fed vstupem na mystery shoppergémérnym dojmem a okoli neni
Skaredé, ale cib by to zlepsit.

Na druhy blok otazek odpeéskli mystery shoppers, Ze atmosféra byla spise
pramérné piijemna, interiér hodnotili jako pmérny, prvni reakce personalu byla spiSe
pozitivni a personal prodejny se mystry shoppetalagnovat odhadem do 5 minut.

Na freti blok otadzek odpa@déli mystery shoppers, Ze chovani personalu bylo
spiSe dobré, odborné znalosti hodnotili jako dodokazal poradit, ale s rezervami,
a kthem komunikace byl personal hodnocen jako vice awiry, ale nedosahoval
vybornych kvalit.

Na c¢tvrty blok otdzek odpasdéli mystery shoppers, Ze&istota prodejny
se pohybuje na rozmezi mezi vybornou a dobrouriémtdyl povazovan za dobry,
ale trochu nejfehledny, rozlozeni produkbylo podle mystery shoppers ne zcela dobré
a fyzickou dostupnost produkive vinotéce povazovali za dobrou. Mystery shoppers
hodnotili sortiment produktjako dobry, doplnili by jej jeg$to drobnosti a dopkovy
prodej hodnoti jako ne Gpirvyborny, ale rozhodnneni jen dobry, je rozmezichto
hodnot.

Na paty blok otdzek odpeéskli mystery shogi, Ze poZzadavky byly uspokojeny
na vybornou, coZ je nejlepsSi hodnoceni v ramci lezlénystery shoppinkového
prizkumu, také by se nejspise vratili a opakovali pakikdyZz nebyly jejich pozadavky
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pIné uspokojeny, ale i tak hodnoti personal a sluzbkwaitni. Pocity, které mystery
shoppers @i po odchodu z prodejny byly spiSe neutralni.

Kdyz shrneme odpa@di mystery shoppers, tak se dozvime, Ze prodejeu 1z
piehlédnout, chybi zde podta Personal byl hodnocen jako dobry a stégk i interiér.
PoZzadavky mystery shoppbyly uspokojeny a klidhby se vratili uskuténit nakup.

4.4.3 AMPELOS, SLECHTITELSKA STANICE VINA RSKA ZNOJMO,

a.s.

Mystery shoppers odpovidali na otdzky prvniho bloksledovs, vinotéka byla
pramérné oznaena, ale chy#la reklama nebo poutaktery by tuto prodejnu wthl vice
viditelnou pro potencionalni zékazniky, prodejndisgbila ged vstupem na mystery
shoppers Iépe nez ipmérnym dojmem a okoli bylo povazovano z&kpe, ale nilo
nedostatky.

Na druhy blok otdzek odpeéeli mystery shoppers, Ze atmosféra byla
hodnocena na rozmezi hodnot dobré @mgrné, interiér hodnotili jako dobry, prvni
reakce personalu byla pozitivni a personal prodsgynystry shoppers &l venovat
skoro hned po vstupu.

Na freti blok otadzek odpa@déli mystery shoppers, Ze chovani personalu bylo
vice nez dobre, ale ne uplayborné, odborné znalosti hodnotili jako spiSerdpbady
obdrzené od personélu byly hodnoceny jako dobréharbh komunikace byl personal
hodnocen vyborny, komunikai schopnosti této prodejny byly povazovany mystery
shopry za nejlepsi ze vSech vinoték.

Na c¢tvrty blok otazek odpaosdéli mystery shoppers, Ze&istota prodejny
se pohybuje na rozmezi mezi vybornou a dobrouyiéntdyl povazovan za dobry,
rozlozeni produkt bylo podle mystery shoppers dobry a fyzickou dpsbst produkt
ve vinotéce povazovali za dobrou. Mystery shoppednotili sortiment produktjako
rozmanity, ale ne tak, jak u VS Lechovice a Znovédnojmo, doplnili by jej je&t
o drobnosti a dopkovy prodej hodnoti jako dobry, ale chybi zde pjodep.
dekant&nich karaf.

Na paty blok otazek odpeseli mystery shoppers, Ze pozadavky byly
uspokojeny, také by se nejspiSe vratili a opakovelkup, i kdyz nebyly jejich
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pozadavky uspokojeny na 100 %, ale i tak hodnasq®l a sluzby za kvalitni. Pocity,
které mystery shopperseéinpo odchodu, z prodejny byly spiSe kladné.

Kdyz shrneme odpa@di mystery shoppers, tak se dozvime, Ze prodejeu 1z
snadno fehlédnout, chybi zde ¢aky pout&, reklama anebo &o jiného,
co by upozornilo natuto vinotéku. Personal byl mmcen jako dobry a stejntak
i interiér. Pozadavky které byly kladeny mysterpgbers byly uspokojeny, proto by
zde byly ochotni opakov@makupovat.

4.4.4 Vinotéka u sv. Urbana

Mystery shoppers odpovidali na otazky prvniho bloksledovi,vinotéka byla
oznaena, vyzdobaiged prodejnou byla, ale ma par nedostapkodejna ped vstupem
pusobila na mystery shoppers dobrym dojmem a okdé hgdnoceno jakogkné, ale
s nedostatky.

Na druhy blok otdzek odpeskli mystery shoppers, Ze atmosféra bylarnprna
ale hod® tmava, interiér hodnotili jako vyborny, ale neddsk os¥tleni z &) déla jen
dobry, prvni reakce personalu byla spiSe poziti@npersonal prodejny se mystry
shoppers z@l veénovat skoro hned po vstupu jen s malou prodlevou.

Na freti blok otdzek odpa@déli mystery shoppers, Ze chovani personalu bylo
vice nez dobrée, ale ne uplayborné, odborné znalosti hodnotili jako vyboméamci
celého mystery shoppingovéhaipkumu ntli v této vinotéce nejlepsi odborné znalosti,
stejre tak byly hodnoceny schopnosti poradit se zvolespmavného produktu ahem
komunikace byl personal hodnocen jako dobry.

Na c¢tvrty blok otdzek odpasdéli mystery shoppers, Z&stota prodejny byla
hodnocena na vybornou, interiér byl povazovan zarydoale moc tmavy, rozlozeni
produkti bylo podle mystery shoppers ne zcela dobré akgz dostupnost produkt
ve vinotéce povazovali za dobrou. Mystery shoppbednotili sortiment produkitjako
pramérny, Siroka véejnost by si zde dokazala zvolit produkt, ktery joyspokoijil,
ale nara@n¢jSi zakaznik vSak nikoliv. Interiér by bylo dobréSg doplnit o drobnosti
a dophkovy prodej hodnoti jako ne ugnvyborny, ale rozhodh neni jen dobry
je rozmezi&chto hodnot.

Na paty blok otazek odpeseli mystery shoppers, Ze pozadavky byly

uspokojeny vice nez didy ale ne Upkavyborrg, také by se nejspiSe vratili a opakovali
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nakup, i kdyZz nebyl jejich poZzadavky plruspokojeny, ale i tak hodnoti personal
a sluzby za kvalitni. Pocity, které mystery shoppeli po odchodu z prodejny, byly
spiSe kladné.

Kdyz shrneme odpadi mystery shoppers, tak se dozvime, Ze prodejpéljé
tmava a to ji ubira naifgemnosti. Personal byl hodnocen jako dobry, avdakovy
dojem, ktery persondl zanechal v mystery shopprésth, hodnocen jako nejlepsi
ze vSech vinoték v tomto jmkumu. Mystery shoppers zde byly spokojeni a pinto

zde byly ochotni uskutait dalSi nakup.

4.4.5 Vinotéka v ramci hotelu Karnik

Mystery shoppers odpovidali na otazky prvniho bloksledovi:vinotéka byla
dolkie oznaena, vyzdobaied prodejnou byly hodnocena na vybornou, prodejed p
vstupem gsobila na mystery shoppers dobrym dojmem a okdb bypdnoceno jako
pekné, ale s nedostatky.

Na druhy blok otdzek odpe&déli mystery shoppers, Ze atmosféra byla vyborna
a hrala zde vhodnzvolené hudba, interiér hodnotili jako vybornyvipir reakce
personalu byla zcela pozitivni a personél prodejaymystry shoppers &l venovat
hned po vstupu.

Na freti blok otdzek odpa@déli mystery shoppers, Ze chovani personalu bylo
vyborné, odborné znalosti hodnotili jako dobré,spaal dokazal poradit, ale jen
omezew a byl proto hodnocen jako dobry ¢hem komunikace byl personal hodnocen
jako dobry.

Na ctvrty blok otdzek odposdéli mystery shoppers,z&istota prodejny
se pohybuje na rozmezi mezi vybornou a dobrouriéntéyl povazovan za vyborny,
rozloZeni produkt bylo podle mystery shoppers dobré a fyzickou uwlmsbst produki
ve vinotéce povazovali za vybornou. Mystery shoppeodnotili sortiment produit
jako piimérny, Siroka véejnost by si zde dokazala zvolit produkt, kteryjibhyspokoijil,
ale naran¢jSi zakaznik vsak nikoliv. Interiér byl povazovaa kompletni a nic vém
nechyklo a dophkovy prodej hodnoti jako vyborny.

Na paty blok otazek odpeseli mystery shoppers, Ze pozadavky byly
uspokojeny vice nez dédy ale ne upkvyborrg, také by se vratili a opakovali nakup,
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i kdyZ nebyly jejich pozadavky pinuspokojeny,, ale i tak hodnoti personal a sluzby
za kvalitni. Pocity, které mystery shopper&dlimo odchodu z prodejny, byly kladné.

KdyZz shrneme odp@di mystery shoppers tak, se dozvime, Ze vinotéka
je viditelné ozna&ena. V druhém bloku otazek byly odgdv mystery shopgr vzdy
shodné v hodnoceni na vybornou. Personal a inteyigrhodnoceny jako dobré a navic
zde hrala vhodhzvolené hudba, coZlo celkow¥ vinotéku gjemnsjsSi. PoZzadavky
mystery shopgr byly uspokojeny a vrétili by se uskdtét nakup.

4.4.6 Vinarna v ramci penzionu Kaplanka

Mystery shoppers odpovidali na otazky prvniho blakésledova:vinotéka
nebyla dobe ozn&ena, mystery shoppers odgd¥li, Ze vyzdoba, pouta anebo
reklama ped prodejnou chyby, prodejna ped vstupem fsobila na mystery shoppers
podpitimérnym dojmem a okoli bylo hodnoceno jak&kpé, ale s drobnymi nedostatky.

Na druhy blok otdzek odpéeli mystery shoppers, Ze atmosféra byla
hodnocena jako pmeérnd, interiér hodnotili jako dorby, prvni reakcergmnalu byla
pozitivni a personal prodejny se skoro hnethk&novat mystry shoppers.

Na freti blok otdzek odpa@déli mystery shoppers, Ze chovani personalu bylo
dobré, odborné znalosti hodnotili také jako dobpersonal dokazal poradit,
ale jen omezef) a byl proto hodnocen jako dobry alrdobré komunikani schopnosti.

Na ctvrty blok otazek odpasdéli mystery shoppers,, Zeistotu prodejny
hodnotili jako dobrowistou, uklizenou, ale dalo by se to zlepsit, irtebyl povazovan
za dobry, rozlozeni produkbylo podle mystery shoppers Spatné a fyzickouugomst
produkii ve vinotéce povazovali za podprérnou. Mystery shoppers hodnotili
sortiment produki jako velmi nedostatey, protoZe zde nabizeli velmi méalo produkt
k zakoupeni. Interiér byl povazovan za neuplny ybély v ném dophky a dophkovy
prodej hodnoti jako nedostatyy.

Na paty blok otazek odpeédéli mystery shoppers, Ze pozadavky nebyly
uspokojeny, mystery shoppers by néthiskutenit nakup v této vinamh Pocity, které
mystery shoppers & po odchodu z prodejny, byly neutralni.

KdyZz shrneme odpadi mystery shoppers, tak se dozvime, Ze vinarna je
viditelné¢ oznaena, ale toto ozrkani neni vidt z ulice. Personal byl hodnocen jako

dobry. Interiér jako celek byl povaZzovan zampérny, da sefict, Ze nenadchl, ale ani
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neurazil. Pozadavky mystery shopprebyly vibec uspokojeny a to Zidodu, Ze v této
vinarne maji maly sortiment nabizenych prodiyka navic se personal této vinarny
branil tvrzenim: ,Zde to neni p@ba, Ze jsou pouhou vinarnou.* CoZ je nesmysiny

argument, protoze i ve vinardekame vice nez jen jeden box s produkty.

4.5 VS Lechovice v porovnani s konkurenci

Protoze tato prace je zéfena na spokojenost s firmou VS Lechovice, pokusim
se ukazat na nedostatky ve srovnani s konkuofem prodejnami, vinotékami
a vindrnami.

VS Lechovice by si @i vzit piiklad od Hotelu Karnik, ktery ma nejlépe
vypracovano ozri#ni vinotéky a upravené okoli. Sita by doplnit poutde ped
prodejnu, pipadre umistit tam #®jaké rostliny v ramci moznosti. Také by mohli
piehravat vhodé zvolenou hudbu k dokresleni a navozefijeprgjSi atmosféry
v prodejrg. Dale by si nmil personal vinotéky VS Lechovice vzitiklad z chovani
personél prodejny AMPELOS, SLECHTITELSKA STANICE VINRSKA ZNOJMO,
a.s., ktery byl hodnocen mystery shoppers jako vadifkejSi. Fredevsim diky tomu
Ze, kdykoliv rtkdo vstoupil do prodejny byl hnedipitan. | zdanlivé drobnosti mohou
zvySit spokojenost zakazriika Wwinit je spokojesjSimi a o to nam jde ipdevsim.
Sortiment produki byl hodnocen jako dostatey, jen Znovin Znojmo, a.s. &h

odpovidajici sortiment nabizenych produkt

4.6 Srovnani internetovych  strdnek VS  Lechovice

s konkuren énimi firmami

Informace o konkurenci byly ziskanyizenym rozhovorem od byvalého
jednatele spolmosti. Kritériem této konkurence bylo, aby z#ra spolénost
konkurovala postaveni VS Lechovice v rar@eiské republiky. Za tyto konkurenty byly
zvoleny Znovin Znojmo, a.s., Bohemia Sekt, a.serétje konkurentem v produkci
a prodeji sekt, VINIUM, a.s. Velké Pavlovice jsou konkurentem nogukci a prodeji

vina a Vinné sklepy Valtice, a.s. jsou taktéz kaekdy ve vyrok a prodeji vina.
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Na zaklad subjektivniho nazoru bylo provedeno srovnani mgesvych stranek

VS Lechovice a konkurénich podniki, které je zndzogmé v niZze uvedené tabulce

¢islo 18.

Tabulka¢. 18: Hodnoceni www stranek VS Lechovice a konkoeen

Hodnotici kritéria

VS
Lechovice

Znovin
Znojmo

Bohemia
Sekt

VINIUM

VS
Valtice

Vzhled stranek

Prehlednost

*kk

**

*kkk

*kkk

**

Grafick& sladénost

*kkk

*kk

*kkkk

*kkkk

*kk

Rozvrzeni stranek

*kk

*k%k

*k%k

*kkkk

*kkk

Uvodni stranka / Home

*kk

**

*kkk

*kkkk

*kk

Informace o spolecnosti

*kk

*kk

*kkk

*kkk

*kkkk

Informace o ocenénych
produktech

*kk

nenalezen

nenalezen

*kkk

*kkk

Informace o aktualitach /
novinkach vin

*kkk

**

*k%k

*kkk

*kkk

Soucet

23

15

23

31

25

E Shop

Prehlednost produktt

*kk

*kk

*k%k

*kkkk

*kkkk

Popis produktt

*kk

*kk*k

*k%k

*kk

*kk

Obtiznost pohybu v E
shopu

*kkk

*kkk

*kkk

*kkk

*kk

Soucet

10

10

Jazyky

Cesky

Anglicky

Némecky

Rusky

Polsky

Soucet

glr|r|k|k|~

N|O|O|O|F |-

[l (el (o] o] (e} |

Celkové hodnoceni

38

w
~

Zdroj: vlastni prace

4.6.1 Vyhodnoceni internetovych stranek

Podle toho srovnani bylo zj&to, Ze nejlépe zpracované internetové stranky ma
VINIUM, avSak dojem zanechany je, Ze tyto strajgqu skele graficky provedené
a slagné. Dolie se na nich pohybuje a jsou velmi tlgehledné, podle mého
posouzeni jsou zalozky vystiZmozlenény a zpracovany. Tyto vSechnyov z €chto
stranek dlaji jeden komplexni celek, ktery je velmi debslagn. Jako druhé

se umistily stranky VS Lechovice. Stranky jsoué¢lady ve firemnich barvach
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a dodrzuji design manudl. Ale oproti strankam VINIUnejsou tak propracované

a komplexni.

4.7 Navrhy na zvySeni spokojenosti zdkaznik a

Vytvorené navrhy a dopotani vychazi z provedeného dotaznikovéhdzkumu
na prodejnach VS Lechovice a mystery shoppingov@hizkumu provedeného
ve Znojme ve vinotékach, jak VS Lechovice, tak i u konkurema GUzemi gsta. Také
bylo brano v potaz, Ze podle informaci poskytnuti«$ Lechovice vzrostl prodej vina

pies e shop. TakZe i tyto informace byly vzaty v pgiavytvareni navrli.

4.7.1 Mapa znojemské prodejny

Béhem sestavovani zdznamového listu pro mystery smepbylo zjis¢no,
Ze mapa znojemské prodejny neodpovida realilkaz na strdnkach odkazuje do obce
Dolnich Duliian v okrese Znojmo, ale link by&nodkazovat do Znojma na ulici Dolni
Ceska 42. Odkaz této prodejny nefungujiespstrankywww.mapy.czodkazuje do jiz
zmirgné obce, proto by bylo vhodné vyuzit jinych strgnekag.: Google maps.
Opraveny odkaz a screenshateg stranky maps.google.cz je urdistv giilohach,
obrazekg¢islo 7. Naklady na uskute¢ni tohoto navrhu jsou minimalni, protoze ¢ta

upravit jen jeden odkaz na strankach.

4.7.2 Vyuziti socialni sit é Facebook

Bylo navrhnuto zaloZit skupinu s ndzvem Vinné sklépchovice, s. r. 0. nebo
piatelé Vinnych sklep Lechovice na socialni siti Facebook. Zalozeni wtapiny
naponiize tomu, aby byla firma vice viditelna v elektrd@m s¥té, a to z gkolika
davodi. Prvni  divod je ziskavani novych  zakazfijjk za  druhé
.vychovavani“ stavajicich mladych zakaziikZa #eti informovani stavajicich
zékaznik ,novym zpisobem®. Byla by moZnost uskdtemvat souwtZe na &chto
strankach. Informovat oédi ve firmg. MoZnost zvat zékazniky na akcerfdané
VS Lechovice. Byl by to také #gob, jak ziskat zftnou vazbu od zakazniknagiklad
by nespokojeni zakaznici mohli informovat o nedws$th, které je trapi, nebo by zde

mohli zakaznici naopak chvalit produkty, poskytnatézby anebo komentovat akce,
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kterych se zéastnili. Ugité by zde ndla byt umistna informace, Ze VS Lechovice

finantné podporuji Konto Paraple.

4.7.3 Provedeni dodate éného pr tizkumu pro € nebyli zcela spokojeni

respondenti se sluzbami poskytnutymi v lechovické p rodejn é

V dotaznikovém pizkumu bylo zjis¢no, Ze respondenti nebyli zcela spokojeni
se sluzbami poskytnutymi na prode&plechovicich. Proto bylo dopafeno provedeni
dalSiho piizkumu s cilem zjistit, co z&iginilo, Ze respondenti nebyli zcela spokojeni,
aby bylo mozné tyto nedostatky odstranit a zvysittak spokojenost zakaziiilks touto
prodejnou a nasledrs celou firmou. Hlavnimiovodem pré toto navrhuiji je fakt, Zze
lechovicka prodejna ma neéjpéi obraty ze vSech prodejen VS Lechovice, protbylg
vhodné ji ¥novat zvySenou pozornost a snazit se eliminovatnejvice negativ

spojenych s touto prodejnou. Viz tabulkdl9 a grat. 4.

4.7.4 Provedeni dalsiho pr Gzkumu pro ¢ byli respondenti

nespokojeni s interierem prodejny v Lechovicich

V dotaznikovém przkumu bylo zjisno, Ze respondenti nebyli spokojeni
s interiéerem prodejny v Lechovicich. Bylo by vhodpvést dalSi gizkum s cilem
zjistit, co se zakaznikn nelibi v interiéru, aby bylo mozné tyto nedosyatdstranit
a zvysit tim tak spokojenost zakazinik tou to prodejnou a nasleds celou firmou.
Hlavnim divodem pré bylo toto navrhnuto je fakt, Ze lechovicka prodejna nejetsi
obraty ze vSech prodejen VS Lechovice, proto by byftodné ji ¥novat zvySenou
pozornost a snazit se eliminovat co nejvice neggivjenych s touto prodejnou. Viz
tabulkac. 19 a grat. 14.

4.7.5 Interni certifikace zam éstnanc U

V dotaznikovém przkumu bylo zjis&no, Ze zakaznici jsou spokojeni
s personalem znojemské prodejny (viz gtafl2 ). Ale v mystery shoppingovém

prizkumu byl persondl ozian jako nejétSi slabina znojemské prodejny. Proto bylo
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navrhnuto VS Lechovice provedeni interni certiféaanistnand, zanéstnanec ktery

by obdrzel tuto interni certifikaci, by byl prodka, informovan a spbval by utitou
arover odbornych znalosti a schopnosti, ale gaviby mel powdomi o tom, jak

je dilezité byt gijlemny a napomocny zakazifk navSEvujicim prodejny
VS Lechovice. ProtoZze by bylo zbyte gFichazet o nové nebo stavajici zakazniky
kvili nespokojenosti s personalent, @& by ta nespokojenost vychazela z nezvladnuti
odbornych znalosti, dovednosti anebo z é&rstho chovani.
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5 Zaveér

V bakal&ské praci byly definovany vSechny odborné pojmegrdtoyly nasledh
uzivany ve vlastni praci na téma spokojenost zdkézs firmou Vinné sklepy
Lechovice, s.r.o. K#di zjiSténi sokasného stavu spokojenosti zakazniyl proveden
dotaznikovy piizkum na v3ech prodejnéach VS Lechovice na Uz8eské republiky,
také byl proveden mystery shoppingovy tgkum prodejny VS Lechovice
a konkuretinich prodejen vin ve #&st Znojne. Z provedenych pzkumi
po zpracovani odpedi responderita mystery shoppers vyplynul zftyZe respondenti
byli zcela spokojeni s produkty. Vyhrady vSaklinke sluzbam, interiéru a personalu
VS Lechovice. Zd&chto zjiseni a informaci poskytnutych od VS Lechovice bylo

vychazeno p sestavovani za&ecnych navrli na zvySeni spokojenosti.

Podle informaci od respondéntmystery shoppers a VS Lechovice byly
na konec sestaveny tyto navrhy: za prvé bylagngtchyba na internetovych strankach
a to v linku na mapu znojemské prodejny, ktera akala do jiné obce v okrese. Proto
byly navrhnuty opravy této chyby a odkaz na jimd&rgty, které funguji Iépe. Za druhé
bylo navrhnuto z&t vyuZivat socialni st Facebook. Socialni gitv dneSnim, jak
elektronickém tak vrealném &, jsou dilezitym komunik&nim kandlem a je
zbytegné nevyuzit &chto zpisohi jak oslovit nové a nebo stavajici zakaznikyietil’
navrh vychazel ze zji&i, Ze respondenti nebyli spokojeni se sluzbamkytositymi
v lechovické prodegy avSak z odpadi nebylo jasné, ptotomu tak je. Bylo tedy
navrhnuto, aby se proved! jg&todatény prizkum divodi nespokojenosti se sluzbami.
Ctvrty navrh vychazel ze zji&ti, Ze respondenti hodnoti interiér prodejny
v Lechovicich life nez u jinych prodejenjigstoZze prodejna v Lechovicichéla hire
hodnoceny intriér je vynosjsi nez jiné prodejny. Bylo navrhnuto,aby byl prdea
dodatény prizkum, ktery by napomohl zlepSeni interiéru a timeglald zakazniky
spokojerjSi. Pokud se podaupravit interiér prodejny aby se v prodegitili zakaznici
pohodIrgji bude to mit vliv na jejich spokojenost, a tinz\wySi Sance, Ze zde budu
nakupovat opakovanPo sdleni této informace vedeni VS Lechovice, bylo rahinao
Ze se ihned zae feSit tato situace, interiér prodejny byl zdokumeato a zaslan
architekfim. Nyni se¢ek& na navrhy architakjak nemodelovat interiér prodejny. Paty
a posledni navrh vychazi z obou pouzitychizeumnych metod.Bylo zjigho,

Ze vysledky v otazce persondlu se lisi, z tohotwodu bylo navrzeno utbvani
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internich certifikal. Timto certifikdtem by byla stanovena pozadovarravei
odbornych znalosti, schopnosti a chovani persoidaktlize personal v séastné dob
nedosahuje této Urovn mize to mit vliv na snizenou spokojenost zakaznik

s personalem VS Lechovice.
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Tabulka¢. 1. Spokojenost respondéns produkty VS Lechovice na prodejnach VS
Lechovice
Prodejna
Brno Lechovice | Opava | Pardubice | Znojmo

Vyborna 20,83 11,11 9,72 9,03 9,72 60,42
Spokojenost | Dobra 20,83 6,94 4,17 1,39 4,17 37,50
s produkty Priimérna 0,00 0,00 0,00 0,00 1,39 1,39
VS Lechovice | Podprimérna 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Spatna 0,00 0,00 0,00 0,00 0,69 0,69

> 41,67 18,06| 13,89 10,42| 15,97| 100,00
Zdroj: vlastni prace

Spokojenost respondéns produkty VS Lechovice podle jednotlivych

Tabulkac¢. 2:
pohlavi
pohlavi
muZzi zeny >Vv%

Vyborna 29,86 30,56 60,42
Spokojenost Dobréa 22,22 15,28 37,50
S produkty Primérna 0,00 1,39 1,39
VS Lechovice |Podpriimérna 0,00 0,00 0,00

Spatna 0,69 0,00 0,69

>Vv% 52,78 47,22| 100,00
Zdroj: vlastni prace



Tabulkag. 3:

Spokojenost respondérd produkty VS Lechovice podleku

vékoveé rozdéleni
66 a vice
18-28 let | 29-40 let | 41-55 let | 56-65 let | let > V%
Jak jste vyborné 15,97 14,58 15,28 7,64 6,94 60,42
spokojeni dobré 7,64 13,19 11,11 3,47 2,08 37,50
S produkty pramérné 0,00 0,00 0,69 0,69 0,00 1,39
VS Lechovice | podprimérné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Spatné 0,00 0,00 0,69 0,00 0,00 0,69
V% 23,61 27,78 27,78 11,81 9,03 100,00

Zdroj: vlastni prace

Tabulka¢. 4: Spokojenost respondérge sluzbami na prodejnach VS Lechovice

Prodejna
Brno Lechovice | Opava Pardubice | Znojmo |> v %
vyborné 20,83 7,64 6,94 6,94 11,11 53,47
Spokojenost dobré 21,53 10,42 6,94 2,78 2,78 44,44
se sluzbami priimérné 0,00 0,00 0,00 0,69 1,39 2,08
VS Lechovice |podpriimérné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Spatné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
>v% 42,36 18,06 13,89 10,42 15,28 100,00

Zdroj: vlastni prace

Tabulkac¢.5: Spokojenost respondérge sluzbami VS Lechovice podle pohlavi

pohlavi
muZi Zeny >V%
vyborné 27,08 26,39 53,47
Spokojenost dobré 25,00 19,44 44,44
se sluzbami pramérné 0,69 1,39 2,08
VS Lechovice | podprimérné 0,00 0,00 0,00
Spatné 0,00 0,00 0,00
>V% 52,78 47,22 100,00

Zdroj: vlastni prace

Tabulkac¢. 6: Spokojenost respondérge sluzbami VS Lechovice podléku

veékové rozdéleni
18-28 let | 29-40 let | 41-55 let | 56-65 let | 66 a vice let | > v %
vyborné 9,03 13,19 18,06 6,94 6,25 53,47
Spokojenost | dobré 15,28 13,89 9,03 4,17 2,08 44,44
se sluzbami | primérné 0,00 0,69 0,00 0,69 0,69 2,08
VS Lechovice | podprdmérné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Spatné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SV% 24,31 27,78 27,08 11,81 9,03| 100,00

Zdroj: vlastni prace




Tabulkaé. 7: VySe nakupu v porovnani skem respondent

vékoveé rozdéleni

18-28 let | 29-40 let [41-55let | 56-65 let | 66 a vice let >V%
Obvykla | 50-150K¢ 8,97 8,28 8,28 4,83 5,52 35,86
vyse 151-300K¢& 10,34 13,79 11,03 5,52 2,07 42,76
VaSeho |301-600K¢& 4,83 2,07 4,83 1,38 1,38 14,48
ndkupu | 601-1000K¢E 0,00 2,07 1,38 0,00 0,00 3,45
vina 1000K¢ a vice 0,69 1,38 1,38 0,00 0,00 3,45
>V% 24,83 27,59 26,90 11,72 8,97 | 100,00
Zdroj: vlastni prace
Tabulka¢. 8: VySe ndkupu v porovnani s jednotlivymi prodejn
Prodejna
Brno Lechovice | Opava Pardubice | Znojmo >V%
Obvykld |50-150K¢E 17,93 2,07 3,45 6,21 6,21 35,86
vyse 151-300K¢ 20,00 7,59 2,76 4,14 8,28 42,76
VaSeho |301-600K¢& 4,14 4,14 6,21 0,00 0,00 14,48
nakupu |601-1000K¢& 0,69 2,07 0,69 0,00 0,00 3,45
vina 1000K¢ a vice 0,00 2,07 0,69 0,00 0,69 3,45
>Vv% 42,76 17,93 13,79 10,34 15,17 100,00
Zdroj: vlastni prace
Tabulka¢. 9: Jakéasto respondenti konzumuiji vino v porovnanélem
vékové rozdéleni
66 a vice
18-28 let | 29-40 let |41-55 let | 56-65 let |let >SV%
Jak ¢asto 5-7x do tydne 1,38 5,52 6,90 3,45 4,83 22,07
konzumuijete | 2-4x do tydne 6,90 8,97 11,72 3,45 2,76 33,79
vino 1x tydné 9,66 6,90 2,76 0,00 1,38 20,69
1x za 14dni 4,83 3,45 1,38 0,69 0,00 10,34
Ixzam 0,69 2,07 1,38 1,38 0,00 5,52
jen vyjime&né 1,38 0,69 2,76 2,76 0,00 7,59
SV% 24,83 27,59 26,90 11,72 8,97 100,00

Zdroj: vlastni prace

Tabulka¢. 10: Jakéasto respondenti konzumuji vino a porovnani pohlavi

pohlavi
muZi Zeny >SV%
Jak &asto 5-7x do tydne 13,79 8,28 22,07
konzumujete | 2-4x do tydne 20,00 13,79 33,79
vino 1x tydné 9,66 11,03 20,69
1x za 14dni 5,52 4,83 10,34
Ixzam 2,07 3,45 5,52
jen vyjimecéné 2,07 5,52 7,59
dV% 53,10 46,90 100,00

Zdroj: vlastni prace




Tabulkac¢.11: Jakéasto respondenti konzumuiji vino podle jednotlivgobdejen

pobocka
Brno Lechovice | Opava Pardubice | Znojmo  |> v%
Jak €asto 7-5x do tydne 9,66 0,69 3,45 6,90 1,38 22,07
konzumuijete | 4-2x do tydne 15,86 4,14 4,83 2,07 6,90 33,79
vino 1x tydné 9,66 3,45 3,45 0,69 3,45 20,69
1x za 14dni 4,83 3,45 0,69 0,69 0,69 10,34
1x zam 0,69 3,45 0,69 0,00 0,69 5,52
jen vyjimec¢né 2,07 2,76 0,69 0,00 2,07 7,59
>V% 42,76 17,93 13,79 10,34 15,17| 100,00

Zdroj: vlastni prace

Tabulka¢. 12: Porovnani znalosti a schopnosti personallegednotlivych prodejen

Prodejna
Brno Lechovice | Opava Pardubice | Znojmo  |> v%
Jak hodnotite | vyborné 29,37 13,29 12,59 8,39 11,89 75,52
znalosti a dobré 11,89 4,90 1,40 2,10 2,80 23,08
schopnosti pramérné 0,70 0,00 0,00 0,00 0,70 1,40
personalu podprimérné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
VS Lechovice | Spatné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SVv% 41,96 18,18 13,99 10,49 15,38| 100,00
Zdroj: vlastni prace
Tabulka¢. 13: Porovnani znalosti a schopnosti personallepgiu responderit
vékové rozdéleni
18-28 let | 29-40 let [41-55let |56-65let |66 avicelet |> v%
Jak hodnotite | vyborné 16,78 20,98 21,68 8,39 7,69 75,52
znalosti a dobré 7,69 6,29 4,90 2,80 1,40 23,08
schopnosti primérné 0,70 0,00 0,00 0,70 0,00 1,40
personalu podpriimérné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
VS Lechovice | Spatné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
> Vv% 25,17 27,27 26,57 11,89 9,09| 100,00
Zdroj: vlastni prace
Tabulka¢. 14: Hodnoceni interiéru jednotlivych prodejen
prodejna
Brno Lechovice | Opava Pardubice | Znojmo | > v%
Jak se vam Vyborny 26,71 4,11 7,53 8,22 8,90 55,48
libi interiér Dobry 15,75 13,70 5,48 2,05 4,79 41,78
prodejny Prmérny 0,00 0,00 0,68 0,00 1,37 2,05
VS Lechovice | Podprimérny 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Spatny 0,00 0,68 0,00 0,00 0,00 0,68
SVv% 42,47 18,49 13,70 10,27 15,07 100,00

Zdroj: vlastni prace




Tabulka¢. 15: Hodnoceni interiéru podle pohlavi responiélent

pohlavi
muZi Zeny >V%

Jak se Vam Vyborny 26,71 28,77 55,48
libi interiér Dobry 26,03 15,75 41,78
prodejny Primérny 0,00 2,05 2,05
VS Lechovice |Podprimérny 0,00 0,00 0,00

Spatny 0,00 0,68 0,68

> V% 52,74 47,26| 100,00
Zdroj: vlastni prace

Tabulka¢. 16: Zpisob konzumace produktu VS Lechovice podle pohlavi

pohlavi
muZi Zeny |>Vv%

zplsob bézna konzumace 48,70| 41,56 90,26
spotfebovani | svafené vino 0,65 1,30 1,95
produktl na vareni 195| 0,65 2,60
VS Lechovice |jiné 1,95| 3,25 5,19

>V % 53,25| 46,75| 100,00
Zdroj: vlastni prace

Tabulka¢. 17: Zpisob konzumace produktu VS Lechovice podilew

vékové rozdéleni
18-28 let | 29-40 let |41-55let | 56-65 let |66 a vicelet | > v %
bézna
zplsob konzumace 23,38 25,97 23,38 9,09 8,44| 90,26
svafené
spotfebovani | vino 0,00 0,65 0,65 0,65 0,00 1,95
produktt na vareni 0,65 1,30 0,00 0,65 0,00 2,60
VS Lechovice |jiné 0,65 0,65 1,30 2,60 0,00 5,19
V% 24,68 28,57 25,32 12,99 8,44 | 100,00
Zdroj: vlastni prace
Tabulka¢. 19: Udaje o prodeji jednotlivych prodejen
obdobi Brno Lechovice | Opava | Pardubice | Znojmo | > v %
1.1.-31.12.2009 1,24 54,99| 17,66 1,24| 24,86 100
1.1.-31.12.2010 13,44 34,57| 18,16 6,64| 27,19 100

Zdroj: VS Lechovice

Tabulka¢. 20: Prodej na prodejnach v porovnani s prodejanmternetu

obdobi celkové prodejny | celkoveé internet | > v%
1.1.-31.12.2009 97,50 2,50 100,00
1.1.-31.12.2010 87,90 12,10 100,00

Zdroj: VS Lec

hovice
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Graf €. 9:
Jak €asto respondenti konzumuji vino v porovnanisv  ékem
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Graf €. 10:
Jak €asto respondenti konzumuji vino a porovnani

pohlavi
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Graf €. 11:
Jak €asto respondenti konzumuiji vino podle jednotlivych
prodejen
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Graf €. 12:
Porovnani znalosti a schopnosti presonalu podle je  dnotlivych

prodejen
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Graf €. 13:

Porovnani znalosti a schopnosti personalu podlev  éku
respondet U
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Graf €. 15:
Hodnoceni interiéru podle jednotlivych pohlavi
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Graf €. 16:
Zpusob konzumace produktl VS Lechovice podle
jednotlivych pohlavi
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Graf €. 17:
Zpusob konzumace produkt G VS Lechovice podle v éku
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Obrazky:

Obrazeke. 7:Pozice prodejny VS Lechovice v chﬁm
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Dotaznik:

LECHOVICE SIVISE

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO

Dotaznik — spokojenost zakaznik 0 s produkty a
sluzbami spole €nosti Vinné sklepy Lechovice

Vazeni zakaznici, tento dotaznik gjife Vasi spokojenost s produkty a sluzbami
Vinnych sklef Lechovice, spol. s r.o. (dale jen VS Lechovide@nto dotaznik je také
souwasti bakalgske prace studenta Soukromé vysoké Skoly ekonomigk@nojne -
ArnosSta Rizicky.

Dotaznik, ktery je Vamigdkladan, je anonymni.dRujeme Vam za
zodpo¥zeni vSech uvedenych otazek. ZakrouZkujte prosity ¥&elny kod té
odpowdi, ktera nejlépe vystihuje Vas osobni nazor.

1 Jak €asto konzumujete vino:

7-5x do tydne
4-2x do tydne
1x tydre

1x za 14dni
1x za ngsic
jen vyjimesng

OO WNPE

2 Uz jste si n ékdy v minulosti zakoupili nebo ochutnali vino
z vinafstvi VS Lechovice:

1 ano
2 ne

3 Jaka je obvykla vySe Vaseho nakupu:
50-150K

151-300K

301-600K

601-1000K

1000Kg a vice

a b wNPE



Jak jste spokojeni s produkty VS Lechovice:

vyborné (uve’te produkt)..........ccovveiieiiiiii i,
dobré

pramérné

podpitimérné

Spatné (uvéte Produkt)..........ccevviie i

abrhwN -

Jak jste spokojeni se sluzbami VS Lechovice:

vyborné (uvete divod)..........coooi i
dobré

pramérné

podpiimérné

Spatné (Uvéte divod)........c.cviriiii i e

a b wNPE

Jak hodnotite odborné znalosti a schopnosti perso nalu
VS Lechovice:

vyborné
dobré
praimérné
podpiimérné
Spatné

abwNPE

Jak se Vam libi interiér prodejny VS Lechovice:

vyborné (uvete divod)..........oooi i
dobré

praimérné

podpiimérné

Spatné (uvéte divod).........coo it

abwNPE

Jakym zp Gsobem spot Febovavate produkty VS Lechovice:

1 béZné konzumace (piti bez Upravy produktu)

2 svaeneé vino (,svéak")

3 na vaeni

4 JiNaK (UVETTE JaK) ... v eoe e e e e e e



Pohlavi:

1 muz
2 zena

Veék:

18-28 let
29-40 let
41-55 let
56-65 let
66 a vice let

O 00 ~NO 01

Pokud si pejete nam jestnéco sdlit, zde je pro to prostor:

D¢kuji za VaSi spolupraci &as straveny vygibvanim tohoto dotazniku.
Arnost Rizicka a VS Lechovice



Zaznamovy list

Zaznamovy list pro mystery shoppers:

Mili kolegové/ Milé kolegys,
po vykonani navsty vinoték Vas prosim o zodp&zeni nasledujicich otadzek. Tykaji
se hodnoceni interiéru, exteriéru, ddqil, chovani personalu, reakce na Vase dotazy,

Vase pocity a dojmy z Vami navstivené vinotéeky.
Data ziskana z VaSich odpali pouZziji v bakal&ské praci.

Poprosim Vas, abyste odevzdali vygsig zaznamové listy v datu 28.-29. 3. 2010 na

VasSem semina M. Pribylovi.

S pipadnymi dotazyi ptipominkami, se prosim olti@ na moji

emailovou adresu: arnost_ruzicka@centrum.cz.

Velmi Vam dkuji za¢as a ochotu spolupracovat, Arnos§tZRka, SVSE.

Dojmy p Fed vstoupenim do vinotéky:

1. Byla vinotéka viditelg ozna&ena
= Vyborrg (uvedte divod).......c.ooo i
= Dobre
= Pramérné
=  Podpameérné
= Spatrt (UVED'te AIVO)........cevvirieiit e e e e e

2. Byla umistna vyzdoba, pouta a nebo reklamaigd vinotékou
= Ano, je dostaujici
= Ano,alemtlobyzde bytjeSt........coiiiii
= Ne, asi by zde jeStmohlo byt............cooiiiii

= Ne, je nedostaljici chyl®Elo zde...........ocoi i,



3. Jak na Vassobila vinotéka fed vstupem
= Vyborne (uvedte divod).........ouv i
= Dobre
= Pramérné
=  Podpameérné
= Spatrt (UVEdte AIVO).........eveee e e e

= Bez dojmu

4. Jakeé je okoli vinotéky
» Krasné — uklizené a zkultuné
= P¢kné, ale ma své nedostatky
= Zanedbané
= QOdpudivé — nep@dek a Spina

Prvni dojmy po vstoupeni do vinotéky:

1. Jak na Vas zaobila atmosféra vinotéky:

LOOOE

(GAVZ23 (=30 5170 Lo F

2. Jak na Vas zagobil interiér:

LOOOE

UVBITE AIVOO. ..o e e e e e e e e e



3. Prvni reakce personal
= Pozitivni, neli jste pocit, Ze jste vitani
= Neutrdlni, personal Vas zaregistroval, ale nendwwa¥ami kontakt
= Negativni, néli jste negijemny nebo jiny negativni pocit

= Jiny neZ je zde na v¥h prosim zkuste jej zde popsat:

4. Jak dlouho jstéekal(a), nez se Vam po vstupuwabvénovat personal:
* Hned se Vam zal vénovat
= (Cekal(a) jste odhadem m&nez 5 min.
= (Cekal(a) jste odhadem m&nez 10min.
= (ekal(a) jste odhadem vice neZ 10 min.

= Personal se Vamibec ne¥noval

Po navazani kontaktu s personalem:

1. Jak se k Vam choval personal:

UVEBTTE QIVOd. .. o e e e e e e e e e e e

2. Jaké ndl odborné znalosti:
= Vyborné (uvete divod)........c.ovieiiiiii i
= Dobré
= Pramérné
= Podpimérné
= Spatné (UVELE AIVO)..........ovieieiie et e e e e e e eean,



3. Dokéazal vam poradit:
» Ano, dok&zal poradit dab(uvelte divod)............ccooeiiiii i,
= SpiSano
= Asi pramérné
= SpiSne

* Ne, nedokazal poradit (u¥ée divod)..........coven veviiiiiiiii e,

4. Jak na Vasmsobil personal &hem komunikace:
= Vyborrg, byl mili a schopni
= Dobre
= Pramérné
=  Podpimeérné
= Spatr¢, byl ndijeni a neschopni

m Prejete Si BCO dopInit.... ...

Interiér vinotéky:

1. Jste spokojenidstotou ve vinotéce

LOOOE

(GAVZ23 (=30 1Yo Lo

2. Fisobi na Vas vinotékaipemnym dojmem

LOOOE

UVEBTTE QIVOd. .. ot e e e e e e e e e e e e e e e e



3. Jak hodnotite rozloZeni prodiukie vinotéce
= Vyborné (Uuvelte divod).........ooviiiiii
= Dobré
= Primérné
= Podpimérné
= Spatné (UVELE CBVOO)... ... .coeveiiiee e e e e,

4. Jste spokojeni s dostupnosti (fyzicky) nabjzarproduki
= Vyborne (uvedte divod).......ccooiii i
= Dobre
= Pramérné
=  Podpimeérné
= Spatrt (UVE'te AIVO)... ... .coeveiee et e e e e e e

5. Zda se Vam sortiment prodildost&ujici

OO®

AV (=0 5170 1o U

6. Doplnili byste Bco do interiéru vinotéky
* Ano, rozhodd mé zde chybi ..........ccoo i
* ANO, MOZNAmMzde Chybi.......cc.ooiiii i,
= Asine, ale mozna by zde mohlo byt............cooiiiiiiiii i,

= Ne, nic n& zde nechybi

7. Jak hodnotite dafiovy prodej
*= Ano, je dostaujici
* Ano,alendloby zde byt je®l.......ccooviiiiii
* Ne, asi by zde jeStmohlo byt..........cccoooiiiii
* Ne, je nedostayjici chybi zde...........ccoooiiii i,



Dojmy po odchodu z vinotéky:

1. Byly VaSe pozadavky uspokojeny

DE

2. Vratil(a) byste se znova do této vinotéky uskntenakup:

Uvadtedivod........ooovevvevveen ..

= Ano, byl jsem velmi spokojen s poskytnutymi sluzlbamristupem
personalu

*= Ano, protoZe nevim o jiné prodejn

= Asi ano, sluzby a personal byly kvalitni, ale n&almalé

» Mozn4, sluzby mébyly poskytnuty pimérné

= SpiSe ne, sluzby mrbyly poskytnuty podgmerné

*» Rozhodr ne, nikdy bych se nevrétil protoZze personal alsluiyly
Spatné

B O UVEdEE JINE. .

3. Jaké byly VaSe pocity po odchodu:
= kladné (uve'te divod) ......oooini i
= neutralni (uva'te divod) ..o s

= zaAporné (UVEte diVOd) ......coiiriii e

Zde je prostor pro dalSi &éni:

Déekuji za VaSi spolupraci és straveny vygbvanim tohoto zadznamového listu.



