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Uvod

V dnesnim vysoce konkurencnim prostiedi je zdjmem kazdé organizace, aby se snazila
dosahnout svych stanovenych cilii. K tomu, aby tyto cile byly naplnény, musi taktéz poznat
své zakazniky, avSak ziskat jejich piizen je, diky nasycenosti na trhu, stale slozitéjsi
zalezitosti. Zakaznici maji stale jasnéjsi vizi a naro¢néjsi pozadavky na produkty, a diky

snadngj$imu pfistupu k informacim, jsou taktéz stale vice kriti¢ti a nedavefivi.

Proto poznani jejich potieb, pozadavkl stejné jako monitoring zékaznické spokojenosti a
loajality by mélo byt nastrojem kazdé organizace usilujici o dlouhodoby tuspéch, tzv.
prosperitu. Jistou pesimisticky ladénou skute¢nosti v tomto ptipadé totiz zustava tvrzeni,
ze pokud tak urcita organizace neucini, nezanalyzuje potieby svych zakazniki, dozajista se

najde jiny konkurenéni subjekt, ktery bude ochoten a schopen je naplnit.

Az nyni, na samém zacCatku 21. stoleti prestdvaji byt vyzkumy zékaznické loajality a
spokojenosti jen jakymsi piezitkem spadajici do metody sledovani UspéSnosti samotné
organizace. Do popfedi se pifimo dere jejich strategicky vyznam — touha po poznani a
ziskani povédomi o tom, jak je organizace doopravdy vnimdna a vidéna o€ima svych
vlastnich zakaznikt. Spolecnosti si tak kladou za cil zlepSeni vztahti se zakazniky, ale i
zlepSeni cCinnosti samotné organizace jako celku. Jde tedy o pochopeni souvislosti

napiiklad za uc¢elem inovaci ¢i jako pomocny néstroj k zavedeni napravnych opatieni.

Cilem piedlozené diplomové prace je zhodnoceni souc¢asného stavu spokojenosti a loajality
na konkrétni Cerpaci stanici spolecnosti Shell, a. s., a to na zakladé provedeného vyzkumu
metodou dotaznikového Setfeni. Dil¢im cilem prace je navrhnuti a doporuceni takovych
feSeni, které povedou k zajisténi vys$s$i miry spokojenosti stalych, ale i k naldkani novych
zakaznikd. Dulezita je také samotnd eliminace slabych mist v jiz nastoleném systému.
Rozsah celé prace je rozdélen do dvou tematicky zaméfenych celkl. Prvni ¢ast vymezuje
teoretické pojmy, které se zadanym tématem piimo koresponduji a dale slouzi pro lepsi

porozuméni problematiky v navazujici praktické ¢asti zvoleného tématu diplomové prace.

V této teoretické Casti prace je stézejnim bodem zaméfit se na vyznam spokojen¢ho a ve
vysledku loajalniho zdkaznika pro jakoukoliv spole¢nost. Nejprve je tieba se vSak zabyvat
samotnym spotfebnim chovanim jako takovym, jelikoz oba tyto pojmy, spokojenost a

loajalita, jsou jeho soucasti. Spotfebni chovani je totiz pfedev§im o tom, jak dany zdkaznik



ziskava v dany produkt ¢i sluzbu divéru, nasledné pak loajalitu. Uzce s loajalitou pak
souvisi 1 celkova spokojenost. Zaroven jsou zde blize popsany vyrazy jako napiiklad

zakaznik, spotiebitel, spokojenost, loajalita.

Dale jsou zde popsany vztahy i rozdily mezi jednotlivymi pojmy, a to z divodu, aby
nedochazelo k jejich zaméné ¢i naslednému nedorozuméni vyplyvajici z nespravného
pochopeni vyrazu. Pozornost je vSak zde vénovana i1 ptrehledu divodli pro méfeni
spokojenosti a loajality zakazniki, spotfebnimu a nakupnimu chovani, dale také vyznamu
CRM, ktery Cerpa data pro pfislusSna méieni. V teoretické Casti lze nalézt 1 pojednani o

marketingovém vyzkumu.

Druha prakticka ¢ast se zabyva samotnym méfenim spokojenosti a loajality zakaznikl ve
vybrané organizaci, ktera je pfedstavena a blize charakterizovéana i skrze své prostiedi jiz
na samotném zacatku kapitoly. V této praktické Casti lze pak nalézt samotné vyusténi
v podobé vyhodnocenych dat a taktéz vyctu navrhi a doporu¢eni k napravnym opatienim.
Ta si kladou za cil doporucit managementu spolecnosti a Cerpaci stanice takové varianty
feseni, které povedou ke zlepSeni ¢innosti Cerpaci stanice a zvySeni jeji samotné prosperity
¢i poslouzi k naldkani novych zékaznikl. Souc¢ésti praktické ¢asti diplomové prace je i
pripadova studie zpracovana na zékladé Mystery Shoppingu. Ta byla pfedlozena vzorku
studentit ZCU, fakulty ekonomické k vypracovéani a poté byla diskutovana. Vysledky této

zpracované piipadové studie tak dopliiuji dotaznikové Setfeni o dalsi navrhy a doporuceni.



1 Spotiebni chovani

Ptedtim, nez bude definovano samotné spotiebni chovani, je povazovano za nutnost odlisit
dva vzajemné se protinajici pojmy, které pusobi jako synonyma, a¢ tomu tak ve své

podstaté neni. Jedna se o pojmy zakaznik a spotrebitel.

Dle Vysekalové (2004) hraje ¢lovék v pribéhu svého zivota jak roli spotiebitele, tak
zakaznika, avSak kazdé ztéchto roli jsou pfisuzovany jiné charakteristiky, které je
vzajemn¢ rozliSuji. Z mnoha pohledi autorti jednotlivych publikaci existuje velké

mnozstvi definic obou téchto pojmii, nékteré z nich jsou uvedeny nize.

Vysekalova (2004) uvadi, ze za spotiebitele je povazovan kazdy, ktery spotiebovava, a¢
sdm nenakupuje, z ¢ehoz lze odvodit, Ze tento pojem mé daleko Sir$i zabér, je obecné&jsi
nezli pojem zakaznik. Zamazalova (2008) definuje pojem spottebitel obdobné¢. Jedna se o
kone¢ného spotiebitele, tedy o cloveka, ktery dany produkt uziva vyhradné pro svou

vlastni potiebu.

Zakaznik je vsak ten, ktery dany produkt ¢i sluzbu nakupuje, objednava, tj. vytvaii zajem
o danou nabidku, 0 produkt a i jej plati. AvSak stim rozdilem, Ze jej nespoticbovava

(Vysekalova 2004). Clovék miize byt samoziejmé zarovei spotiebitel i zdkaznik.

Spotiebni chovani nelze chapat izolované, informace o ném ndm dava nejen psychologie,
ale i fada dalSich v&dnich obort jako naptiklad ekonomie, sociologie, a dalsi. Z tohoto
divodu existuje mnoho pfistupi, jak spotfebni chovani definovat a zachytit tak jeho
podstatu (Vysekalova 2004).

Dle Koudelky (2010) jej 1ze charakterizovat jako chovani lidi, které plyne ze ziskavani,
uzivani a odkladani spotfebnich produkti. Lambkin (1998) vSak zkoumd podstatu
spotfebniho chovani z psychologického hlediska. Z této perspektivy vyplyva, Ze spotiebni
chovani prameni z potfeb jak vrozenych, tak ziskanych, a proto zahrnuje védomeé 1

nevédomé procesy zalozené na racionalnich a emociondlnich aspektech.

Kazda spole¢nost by meéla pochopit chovani svych spottebitelti s cilem ovlivnit a 1épe
uspokojit jejich potfeby. Pii zkoumdani spotfebniho chovani nejde o to zaméfit se na
vSechny spotiebitele, ale pochopit jejich chovani a nasledné se zaméfit na takové segmenty

spotiebitelt, které mohou byt efektivné obsluhovany. Kazdy tento segment se totiz



vyznacuje svymi charakteristickymi vlastnostmi a uvazovanim. Segment je tudiz skupina

lidi s podobnym spotfebnim chovanim.

Dale lze konstatovat, ze spotiebitelé se chovaji dle urCitych demografickych preferenci a
rysu. Spotiebitele v8ak utvafi i samotny vliv rodiny, ve které vyrustali a jejiz vychova je
zakofenéna v jejich uvazovani. Spotiebitele v8ak ovliviiuje i kultura, ktera ve spole¢nosti

nastavuje, jaké chovani je pripustné a které naopak zakazané (Lambkin 1998).

Je vSak nutno poznamenat, Zze ne vSechny typy spotifebniho chovani jsou prospésné pro
jednotlivee ¢i dokonce pro spolecnost. Jako piiklad lze uvést rizné druhy zavislosti,
prostituci nebo kradeze v obchodech. Nekteré spotiebni chovani je povazovano za

nemoralni a nevhodné a spotiebitel se za néj dokonce muze i stydét (Solomon 2002).

1.1 Pristupy spotiebniho chovani
S ostatnimi slozkami lidského jednani (jako jsou instinkty, postoje, reflexy apod.) probiha
ve vzajemném propojeni i spotfebni chovani. Tyto piistupy lze dale rozdélit do ctyr

pohledt (Zamazalova 2010):

racionalni (zaloZen na rozhodovani na zakladé informaci),
psychologicky (bere v potaz motivaci, proces uceni, povédomi),

sociologicky (vliv kultury, spolec¢enské normy, vliv okolniho prostiedi),

D N N NN

komplexni (behavioralni ptistup).

1.1.1 Ptistup racionalni
V nékterych ptipadech ¢i jinych publikacich je tento pfistup pojmenovan jako pfistup

ekonomicky, ob¢ tyto formy pojmenovani jsou hojné vyuzivany.

Jak jiz bylo vyse uvedeno, tento pristup je zaloZen na uvazZovani spotiebitele, ktery se
rozhoduje na zaklad¢ informaci. Jde tedy o takové chapani spotiebitele, ktery se rozhoduje

napiiklad dle indiferen¢nich ktivek, poptavkové funkce ¢i elasticity ceny (Koudelka 2010).

Tento typ pfistupu spotifebniho chovani neni dale popsan z diivodu, ze se pifimo netyka
zvoleného tématu diplomové prace, tj. oblast zkoumani se spiSe opird 0 psychologické a
socialni aspekty. Cena pohonnych hmot je sice pro zakaznika dalezitym aspektem, ale neni

zdaleka jedinym faktorem, dle kterého se pii koupi rozhoduje.
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1.1.2 Pristup psychologicky
Tento pristup si klade za cil vysvétlit spotiebni chovani jako dusledek psychologickych

procest, jelikoz sleduji predevsim psychickou podminénost spotfebniho chovani
(Koudelka 2010). Lze rozeznavat ale i dalsi psychologické faktory, které ovliviuji chovani
samotného spotiebitele. Patii mezi n¢ motivace, uceni, presvédéeni ¢i postoje a vnimani

(Mulacova 2013).

Motivace byva nejcastéji chapana jako hnaci motor pro upfednostnéni jednoho pied
druhym. Mezi nejznaméjsi teorie motivace lze fadit predevsim teorii Freudovo,
Herzbergovo a Maslowa. Vsichni tito badatelé se vSak ve svych pfistupech snazili
zohlednit jiny pohled na motivaci. Freud své sledovani obracel na nevédomé chovani,
Maslow se snazil o popis motivace prostfednictvim uspokojovani potieb. Herzberg rozdélil
motivaéni faktory dle toho, zda podporuji spokojenost nebo nespokojenost (Kotler, Keller
2013). Motivace prichazi v okamziku, kdy spotiebitel chce uspokojit svou touhu, cil, sen,

zkratka potiebu.

Mezi dalsi psychologicky faktor lze zatadit u€eni. U¢eni pomaha spotiebiteli k tomu, aby
docilil k opakovani urcité¢ c¢innosti nebo naopak, aby zménil své soucasné chovani
(Zamazalova 2008). V soucasnosti rozeznavame Ctyfi zakladni formy uceni, které se
vzajemné ovliviiuji a dopliuji. Jedna se o klasické podminovani, kde uceni probiha formou
spojovani podminénych a nepodminénych reflexti. Dalsi formou je operativni
podminovani, které je postaveno na modelu ,,podnét-reakce-odmeéna“. Tteti je modelovani,
které¢ vychazi z modelovani vlastniho chovani a c¢tvrtou, zaroven posledni formou, je
kognitivni uceni. Zde spotiebitel zamérn¢ ziskava informace, které potiebuje a chce zjistit

pro vyfeseni ur¢itého problému (Mulacova 2013).

Postoje vyjadiuji jakysi neménny vztah k hodnotam, které si jedinec v pribéhu svého
Zivota osvojil ¢i osvojuje od svého raného veéku. Postoj jedinec miiZze zaujimat vici
uréitému produktu nebo znacce. V ptipad€ kladného postoje jedince k urcitému produktu
spolecnosti, je poté pro tuto danou spolecnost snazsi budovat loajalitu zdkaznika, jelikoZ se

predpoklada, Ze zakaznik Ci spotiebitel bude sndze spokojen (Zamazalova 2008).

Také sem patii vnimani, které je procesem vyberu, tiidéni, a interpretace podnéti. Tyto
podmeéty Ize dale Clenit na védomé, nevédomé, posilené ¢i potlacené (Mulacova 2013). To
jakym zpiisobem lidé pfi svém ndkupu vnimaji je vysledkem selektivni pozornosti -

stimuly zGstavaji v jejich paméti, dale také vysledkem selektivniho zkresleni, kdy jedinec
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upravuje vSe svym predstavam a také vysledkem selektivniho vybavovani. Pravé to, jak
zakaznik nebo spotfebitel vnima okoli kolem sebe, vede kjeho spokojenosti ¢i

nespokojenosti a tim se odviji dokonce i jeho posileni nebo ztrata v loajalité (Zamazalova

2008).

1.1.3 Pristup sociologicky
Tento piistup lze definovat zptisobem, ze spotebni chovani jedince se odrazi a vznika jako
dasledek vlivu sociadlniho prostfedi. Kazdy jedinec je ¢lenem néjaké komunity, ktera ho

wrwe

spolecenskymi nebo osobnimi (Kotler, Keller 2013).

Za kulturni faktory lze povazovat ovlivnéni rodinou, jeji vychova a v neposledni fad¢ 1ze
zahrnout 1 ztotoznovani se s ostatnimi socialnimi skupinami skrze Skolu, praci Ci pratele.
Spotiebni chovéni tak nelze zcela chapat, anizZ bychom se neohliZeli na kulturni kontext,

v némz se nakup uskuteénuje (Solomon 2002).

Spole¢enskymi faktory lze rozumét, v jakych skupindch se pohybuje spotiebitel. Tyto
skupiny Ize rozd¢lit dale na primarni a sekundarni. Do primarnich se fadi rodina, ptatelé a
ruzné spolky. Pro sekundarni skupinu je naopak typicky neosobni, zprostfedkovany styk
(Mulacova 2013). Pro jedince je dilezitad pfedevsim referencni skupina, z které ptejima
normy, hodnoty a chovéni. Ze vSech referencnich skupin jednotlivce ovlivituje ta, které je
soucasti, ale také ta, které by soucasti chtél byt. Nelze vSak opomenout ani referencni

skupinu disocia¢ni, kdy jedinec nechce byt v zddném piipadé€ soucasti takoveé skupiny.

Soucasti kazdé socidlni skupiny je nazorovy vudce, ktery udava trend ostatnim. Funguje

totiz jako informacni kanal pro vSechny jedince ve skupiné (Morrison 1995).

Osobnimi faktory, které ovliviluji spotiebitele nebo zakaznika jsou dle Kotlera a Kellera

(2013) vek, stadium zivotniho cyklu, vyznévané hodnoty a Zivotni styl.

Dale také zaméstnani jedince a ekonomické podminky, v kterych jedinec pobyva,
ovlivituji, které znaCky produktli jsou pro dané spotiebitele a zdkazniky dostupné a
socialn¢ ptistupné (Hoyer, Macinnis 2008).

1.1.4 Ptistup komplexni )
Tento pfistup byva zminovan jako dopliikovy, jednad se piedev§im o model tzv. Cerné
skiinky, ktery je zaloZen na principu stimul — zakaznik — reakce. Kdy stimul piedstavuje

podnét z vné¢jSitho prostiedi nebo jisty situaéni vliv, popfipadé je piedstavovan
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marketingovym mixem. Zakaznik je povazovan za Cernou skiiiiku, kterou ovliviuji jeji
charakteristiky kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Nasledné tento zakaznik
reaguje, a to bud’ pasivné, nebo aktivné. Zakaznik se tedy rozhodne co koupi, v jakém
mnozstvi, kdy tento nakup uskutecni, poptipad¢€, co nekoupi nebo zda viibec néco nakoupi

(Mulagové 2013).

1.2 Kupni chovani
Soucasti spotiebniho chovani je taktéz chovani kupni, které se jesté vice zaméfuje na
chovani samotného zakaznika. Zaméteni se tyka zejména jeho rozhodovani nez koupi dany

produkt, ale pozornost se obraci i na jeho chovani po nakupu, které ovliviiuje spokojenost.

(Koudelka, 2010).

Jelikoz neexistuji dva stejni jednotlivei, domacnosti natoz organizace, kazdy se rozhoduje
a nakupuje jinak v zavislosti na konkrétnich moznostech a nabidce. Rozhodovani a
nakupni chovani tak vychazi z pocitovanych potreb zakaznika, které ovliviiuje

nabidka. Ta ve své podstaté predstavuje cely marketingovy mix v podobé 4P (Foret 2011).
Kupni chovani se dé€li na (Kotler, Keller 2013):

rozpoznani problému,
vyhledavani informaci,
vyhodnoceni alternativ,

kupni rozhodovéni,

NN

chovani po nékupu.

1.2.1 Rozpoznani problému
V této Casti jde o uvédoméni si rozdilu mezi skutecnym a Zadoucim stavem. Zakaznik bud’

7zadd zménu, zlepSeni skutec¢nosti nebo oboji. Jde tedy predev§sim o uvédoméni si
existence potieby nebo vzniklého problému. Potieba vyvolava vnitini podnét, naptiklad
pocit hladu nebo Zizné€, kdy jde o fyziologickou potiebu, kterou chce jedinec uspokojit.
V jinych ptipadech miiZe jit i o uspokojeni tzv. vysSich potieb, za coZ je povazovéano i
uspokojeni sounalezitosti — setkat se s prateli. Potieba v§ak muze vyvolavat taktéz podnét

vnéjsi, napriklad ving€ Cerstvého peciva pii priachodu prodejnou (Kotler 2007).
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1.2.2 Vyhledavani informaci
Informace jsou pro zakaznika hnaci silou pfedev§im tam, kde se jednd o zavazné nakupni

rozhodnuti. Lze charakterizovat ¢tyfi druhy chovani vzhledem k vyhledavani informaci pfi

rozhodovani o nakupu (Vysekalova 2004):

v extenzivni nakup (kupujici neni rozhodnut o koupi, vyhledavd dostupné
informace, vétSinou jde o nakup drahych predmétit)

v impulsivni nakup (zaloZeno na reaktivnim jednani, jedna se o drobné nakupy)

V' limitovany nakup (rozhodovani se dle zkuSenosti se znackou produktu, bere se
ohled na reklamu, Setrnost k Zivotnimu prostredi)

v’ zvyklostni nakup (jednd se o potraviny a tabakové vyrobky, nakup oblibenych
produktit)

S ohledem na dutlezitost informaci lze vyuzit i model Foot — Cone — Belding (FCB).
Tento model je konstruovan na zaklad¢ cCtyt situaci, které jsou zalozeny na dvou
rozmérech. V prvém rozméru lze nalézt velky a maly zijem vtom druhém se vSak
zakaznik rozhoduje rozumem a citem. Zajmem se chape, do jaké miry je pro zdkaznika
dualezité rozhodnout se spravné. Dimenze myslet a citit vyjadiuje, do jaké miry se zdkaznik
rozhoduje na zaklad¢ informaci nebo zda se vice rozhoduje srdcem, pocitoveé. V piipadé,

Ze prevazuje citéni, zékaznik ocekava veétsi zazitek a vyssi kvalitu (De Pelsmacker 2003).

Dulezitou roli v8ak hraje i to, odkud dané informace pochazi. Kotler a Keller (2013) zdroje
informaci rozd€luji do Ctyf oblasti, které maji vliv i na spokojenost zakaznika. Patii sem
zdroje informaci osobni (ptatelé, znami), verejné (volné dostupné), komeréni (reklama)

a zkuSenostni (zkuSenosti s uzivanim produktu).

1.2.3 Vyhodnoceni alternativ
Podle dulezitosti svych preferenci, hodnot a ziskanych informaci se zakaznik dale

rozhoduje o vybéru prislusnych alternativ. K vyhledavani alternativ v§ak nemusi vibec
dojit, a to zejména v piipad€, Ze se jednd o produkty s nizkou motivaci (zajmem). Na
zakladé uspokojovani urcitych potfeb si zdkaznik dedukuje a vyhodnocuje urcité
informace, hled4d vyhody v atributech dané¢ho produktu a podobné. Tyto atributy se lisi
produkt od produktu (Kotler a Keller 2013).

1.2.4 Kupni rozhodovani
Vysledkem této faze kupniho rozhodovani je vlastni ndkup, odmitnuti nakupu nebo jeho

odlozeni (Kotler a Keller 2013). Druh nakupniho rozhodnuti byva z velké ¢asti ovlivnén
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angazovanosti spotfebitele i samotnym produktem. V piipadé, Ze se jedna o rutinni

prodeje, byva nakupni rozhodovani velmi ¢asto jiz zautomatizovano.

Spottebitelé i zékaznici se rozhoduji na zdklad¢ riznych aspektl. Nejéastéji se zakaznik
rozhoduje dle toho, co mu dany nakup prinese. Zohlediuje aspekty samotného
produktu, mezi néz patii bezpecnost, zdravotni nezavadnost, uspornost. V rovin¢
emocionalni se zékaznik rozhoduje pod vlivem obliby, pocitované piijemnosti Ci
nepiijemnosti. U zbozi, které zdkaznik povazuje za svou kazdodenni potiebu, prevazuje

V jeho kupnim rozhodovani zejména zvyk (Foret 2011).

Rizni autofi ve svych publikacich zmifuji i dalsi aspekty a faktory, které ovlivituji kupni
rozhodovéni. Je vSak tieba poznamenat, ze kazdy jedinec, spotiebitel a zakaznik, vnima
rizné vSechny tyto faktory. Proto je potieba zvazit, které aspekty jsou skute¢né témi, které

V nasledné fazi rozhoduji o spokojenosti zakaznika.

Dle Kotlera (2007) do samotného nakupniho rozhodovani vstupuji i rusivé elementy.
Do téchto elementd lze zaradit strach ztoho, co tomu feknou ostatni nebo stupné

vnimaného rizika.

1.2.5 Chovani po nakupu
Do chovani po nékupu spada zejména uziti produktu jako takového a spokojenost s nim.

Toto chovéni totiZ souvisi pfimo s projevovanim a pozndvanim miry spokojenosti
zakaznika.

Mohou nastat tyto moZnosti, situace. V pifipad€, ze se zdkaznik neztotoznil se svym
o¢ekavanim ohledné produktu, ktery si zakoupil, je zklaman, a tudiz je nespokojen. Mize
vSak nastat situace, kdy produkt jeho ocekavani naplnil a zakaznik se citi byt spokojen.
V piipadé, ze produkt pted¢i zakaznikovo océekavani, zakaznik se stava dokonce

potésenym (Kotler a Keller 2013).

Dany podnik, u néhoz byl produkt zakoupen, mizZe vlivem tohoto chovani po nakupu
posilit u zdkaznika spokojenost, vérnost ¢i v konecném diisledku podchytit 1 jeho loajalitu.
Déle se zakaznik mtize ptat u svych spotiebitelti, jak byli se zprostfedkovanim sluzby
spokojeni a tim tak vytvaii zpétnou vazbu, kterd je podstatna pro zjiSténi spokojenosti

spotiebitel (Kotler 2007).
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2 Spokojenost a loajalita zakaznika

Spokojenost je odvozena od latinskych slov ,,satis“(dost) a ,,facere*“(d¢lat). Oliver (2010)
argumentuje, ze spokojenost intuitivné znamena, ze spotiebitelé maji tendenci byt

spokojeni s témi produkty a sluzbami, které uspokoji jejich potieby dostate¢né.

Loajalniho zakaznika pak lze chapat jako jedince, diky kterému bude spole¢nost schopna
vydélavat i1 v nésledujicich letech svého podnikdni. Oliver (2010) ji vnima jako jakysi
zakotfenény zdvazek, kdy zakaznik kupuje tentyz preferovany produkt ¢i sluzbu i v

budoucnosti a to navzdory v§em situa¢nim vliviim, které piisobi na zménu chovani.

V dnesni dobé jiz mnoho spole¢nosti pochopilo, Ze cesta k dlouhodobému uspéchu vede
skrze spokojené a loajalni zdkazniky. Proto doSlo k pfechodu od produktové zameétené

strategie podniku k strategii zaméfené na zakaznika.

Podchytit vSak vSechny aspekty, které z jednordazového ndkupciho dé€laji spokojeného,
vérného a loajalniho zékaznika vyzaduje mnoho Usili a nemalé financni prostiedky.
Spokojenost zakaznikii mohou spolecnosti vZdy zvysit za pomoci vyuziti vhodnych a
dostupnych marketingovych nastroji. Spolecnosti by se v ramci maximalizace svého
zisku méli zaméfovat 1 na maximalizaci spokojenosti svych klicovych zakaznikil

(Hommerova 2012).

2.1 Urdceni a segmentace zakazniki

V ptipadé, Ze se spolenost rozhodne zabyvat zkoumanim spokojenosti, musi byt
pfedevS§im schopna definovat své zakazniky. Pravé zde se vSak vétSinou nachazi jiz
zakotveny problém, nebot’ je velmi obtizné urcit, kdo je pro spolecnost skuteCnym

zakaznikem, pfipadné neopomenout urcitou skupinu zékazniku.

Dle &eské normy CSN EN ISO 9000 Ize za zékaznika povazovat organizaci nebo osobu,
ktera produkt pfijima. Lze tedy fici, Ze kazda organizace mlZe definovat dvé skupiny

zakaznikl bez ohledu na to, jakou podnikatelskou ¢innosti se zabyva.

Jednd se o zakazniky externi a interni. Za interni zdkazniky se povazuji vlastni
zamé&stnanci, ale 1 vlastnik spolecnosti. Za externi lze povazovat vSechny
zprostiedkovatele. Jedna se o vSechny dealery, velkoobchody a odbératele, ktefi vSak

nemuseji byt findlnimi spotiebiteli, uzivateli produkti a sluZzeb (Nenadal 2004).
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Spravné vymezeni toho, kdo je pro organizaci zakaznikem, ptedstavuje klicovou ¢innost
vyznamné ovlivilgjici ispéSnost zkoumani miry spokojenosti. Z nejriznéjsich divodu vsak
u nékterych organizaci nelze podrobit monitorovani vSechny zékazniky, proto musi byt
proveden vybér uréité skupiny ¢i skupin. V takovém piipadé by méla byt vyhotovena
pfislusna a objektivni kritéria pro toto rozhodnuti — napiiklad je zvolena skupina, kterd ma

nejvetsi podil na celkovych trzbach podniku.

Jelikoz je definovani zdkaznikii velmi tzce spjato s ostatnimi aktivitami souvisejicimi
S monitorovanim spokojenosti, v piipad¢, Ze organizace nebude védét, u jaké skupiny
zékaznikli bude danou spokojenost monitorovat, neni v zadném piipadé mozné, aby toto

méteni vykazalo objektivni vysledky (Nenadal 2004).

2.2 Vyznam spokojeného a nespokojeného zakaznika

Problematika spokojenosti zdkaznikli ma v podnikatelské praxi jiz dlouholetou tradici,
zminky o ni lze dohledat jiz v 19. stoleti. Pfedmétem zajmu se vSak stala aZ na prahu
80. let minulého stoleti, kdy spoleCnosti vlivem trendd, zejména vlivem globalizace,

zacCaly hledat nové cesty toho, jak zvysit svou konkurenceschopnost (Hommerova 2012).

Dle Foreta (2011) je spokojeny zakaznik hlavnim smyslem veskeré podnikatelské
¢innosti a prave veskerd Cinnost podniku by méla byt fizena pranimi a pozadavky

zakaznikl a zamétovat se tak na jejich maximalni uspokojeni.

Existuje mnoho divodu, pro¢ by se méla vénovat pozornost prvoradé spokojenosti a péci o

zakazniky, minimalné lze uvést alespon pét divodi (Foret 2011):

V' udrzet si zdkaznika vyZaduje daleko méné usili nez ziskat nového,

v' spokojeny zakaznik je ochotny zaplatit vice,

v’ spokojeny zdkaznik umozhuje spole¢nosti piekonat problémy, v krizi se dokaze
chovat ohleduplné,

v' spokojeny zakaznik piedava svoji dobrou zkusenost minimalné tfem dal$im lidem,

v' spokojeny zakaznik je ochoten zakoupit i dal$i produkty spole¢nosti, pobizi svymi

podnéty ke zlepSenim a inovacim.

Vyznam spokojené¢ho zakaznika je tedy zfejmy, ale co nespokojeny zakaznik? Uvadi se,
ze pouze 4 % nespokojenych zdkaznikli se ozvou, tzn., stéZzuji si. VéEtSina téchto
nespokojenych zdkaznikli nas diive ¢i pozdé€ji opusti, proto je tfeba vénovat pozornost
stiznostem pravé od téch 4 % nespokojenych zakaznik. Divody téchto ztrat z fad
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nespokojenych zdkaznikli mohou byt rizné, avSak ve vétsing ptipada je prvoradou pti¢inou

praveé ona Spatna zkuSenost s produktem spole¢nosti, uvadi se az 14 %.

Faktem, pro¢ se zamérit i na nespokojeného zakaznika a jeho stiznosti zlstava, ze pravé
on sd¢li svou stiznost s produktem spolecnosti az dal§im deseti lidem. Proto je tfeba snazit
se dané stiznosti fesit. Nejlépe ihned na misté prodeje, popiipade reklamaci. V ptipadé, ze
nam nespokojeny zakaznik ztstane nadale diky kladnému pfistupu pii reklamaci naklonén,

je prokazéno, ze tuto zkusenost s reklamaci je ochotny sdilet s dal$imi péti lidmi.

Za nemarketingovy pristup, v dnesni dob¢ jiz v konkuren¢nim prostfedi neobstojny, 1ze
povazovat takovy, kdy v zédkaznikovi, ktery si stézuje, spatfuje podnik svého nepfitele.
Takovy podnik se snazi jej porazit, nikoliv mu vyhovét ¢i zmirnit jeho zdkaznickou
nespokojenost. Takovy podnik by si m¢l uvédomit, ze pravé takovych zédkaznikl by si mél
povazovat. A to z diivodu, ze tvofi vzacnou ¢ast téch nespokojenych zakazniki, kteti jsou
schopni se ozvat a vénovat tak maly kousek svého ¢asu k namaze, aby nam sd¢lili sviyj

negativni ndzor a tim ndm tak pomohli ziskat zdroj a inspiraci pro zlepSeni nasi nabidky

(Foret 2011).

2.3 Faktory spokojenosti zikaznika

Mezi faktory, které posiluji spokojenost zakaznika Koudelka (2010) zahrnul nésledujici:

v’ vlastni produkt v’ podpora prodeje
v' komunikace v" individudlni pfistup

v" kvalita informaci

2.3.1 Vlastni produkt
Jedna se o produkt, ktery spole¢nost nabizi svému zdkaznikovi. Tento produkt by mél byt

patricné odliSen od konkurence, naptiklad za pouZiti znacky a vytvafet tak rGzné

konkuren¢ni vyhody.

Znacky signalizuji rliznou uroven vnimané kvality, kterou zdkaznik zvazuje pii svém
vybéru. Aby znacka byla uspéSnou a pomdhala uspokojit zdkaznika, musi byt
bezpodmine¢né nécim originalni, odliSnd a meéla by nabizet i dodate¢né sluzby (De

Pelsmacker 2003).

Od kazdé urcité znacky zdkaznik vi, co ma ocekdvat a tak mu znaCka pomaha

v rozhodovani. Pfipadnd zména souvisejici s vyrobou produktl dané spolecnosti, ktera

18



operuje pod znackou, by méla byt patfiéné komunikovana zakazniklim prostfednictvim

ptislusného komunika¢niho kanalu.

2.3.2 Komunikace
V tomto ptipadé se zdkaznik a spotiebitel nachazi v nevyhodném postaveni, a to predevsim

diky asymetri¢nosti informaci, které ma o produktu k dispozici zékaznik a na druhé

stran¢ samotny vyrobce.

Proto je dilezité, aby rysy dan¢ho produktu byly spravné¢ komunikovany a vyvolavaly tak
v zakaznicich ofekavani a nésledné uspokojeni. Jestlize ma dany produkt pro zakaznika
pfinos a jeho ocekavani prevysi, bude spokojen. Ale také zde existuje velka

pravdépodobnost toho, Ze piisté zakoupi stejny produkt (De Pelsmacker 2003).

V ptipadé, Ze jsou rysy daného produktu komunikovany S$patné, mize dojit ke zmateni

spotiebitele a moznému vzniku jeho nespokojenosti.

2.3.3 Kvalita informaci
Tento faktor uzce souvisi s faktorem pfedchozim. Jde o pfedavani informaci zakaznikovi.

Informace by mély podporovat rysy produktu a vyvolat tak potfebu u zdkaznika dany

produkt vlastnit.

Pro pfenos informaci od vyrobce k zdkaznikovi se povétSinou vyuzivaji marketingové
nastroje v podobé marketingového mixu. Lze sem zatadit reklamu, public relation (vztahy
s vefejnosti), podporu prodeje, riizné udalosti, zazitky nebo pfimy marketing ¢i osobni
prodej. (De Pelsmacker 2003).

2.3.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje se zaméiuje na kratkodobé, ale ucinné podnéty, které jsou vyuzity k

aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu. Svou pozornost obraci nejen na samotné zadkazniky
vV podobé poskytovanych vzorkl, soutézi nebo cenovych slev, ale také na obchodni
personal (odmény v podobé bonust za prodejni aktivitu) a obchodni organizaci (G¢ast na

veletrzich, spole¢né kampang).

Podporu prodeje 1ze provadét dvéma zplsoby. PFimou a neprimou formou. Za piimou
formu se povazuje okamzité splnéni nakupu ur¢itého mnozstvi produkti, za néjz zékaznik
obdrzi odménu, tzn., Ze je obdarovan ihned po splnéni podminky. Za nepfimy ndstroj
podpory prodeje je naopak povazovéno, kdyz zdkaznik je po splnéni urcitych podminek

pouze zatazen teprve do slovovani (Foret 2011).
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Cilem podpory prodeje je tedy odménovani loajalnich zakazniki a stalé posilovani jejich
loajality, ziskavani novych zdkaznikl pro vyzkouseni, zvyseni trzniho podilu nebo posileni

komunikac¢nich nastroji (De Pelsmacker 2003).

Podpora prodeje vsak pri nespravném pouziti miZe vést i k nespokojenosti ¢i pozdéji
k samotné frustraci. V piipadé, Ze podpora prodeje je poskytovana nadmérné Casto, zacne

ji zékaznik vnimat jako urcity tradi¢ni standart (Koudelka 2010).

Za nejpouzivangjsi prostredky podpory prodeje jsou povazovany u zakazniki (Foret 2011):

v’ slevy, vyprodeje, v' 0odmény za vérnost,

v' vyzkouSeni vzorku, ochutnavky, v" vyhodna baleni,

v" kupony vyjadiujici usporu, v’ soutéze a loterie,

v" produkt nabizeny zdarma, v’ vystavy, veletrhy a prezentace.

Podpora prodeje obchodnikii se zamétuje kromé udélovani licenci a Skoleni také na tyto

finan¢ni podpory (Foret 2011):

v" obratové a kupni slevy,

v sleva pro opakované odbéry,

v’ piispévek poskytnuty na lokalni prezentaci (obchodni seznamy),
v merchandising (umisténi nabidky na viditelném mist¢),

v" prvni dodavka zdarma nebo za symbolickou cenu.

Co se tyCe podpory prodeje, ktera ma motivovat samotny personal k jejich lepSim
vykoniim, mimo Skoleni a rGznych informativnich setkani se jednd zejména o soutéZe
tykajici se ziskdvani novych zakazniki nebo soutéze v objemu prodeje. Skoleni a
infomacni setkani probihaji v oblastech, které jsou svymi rysy atraktivnimi letovisky,
spolecnosti se tak snazi odménit své zaméstnance za odvedenou praci a namotivovat je
k dalsi spolupraci. V oboru cestovniho ruchu je tato forma odménovani pracovniki

oznacovana jako incentivni turistika.

2.3.5 Individualni pFistup
Mezi posledni faktor pozitivné orientovany na spokojenost zdkaznika se fadi individudlni

pfistup, ktery je zaloZen na vztazich se zakazniky. Prostfednictvim téchto vztahl se
spole€nosti snaZi udrZet a rozvijet dalSi potencidlni spoluprace se soucasnymi zdkazniky
nebo navazat zcela nové vztahy se zakazniky potencidlnimi. Aby podnik docilil néjakého

vztahu se zdkaznikem, musi dojit k n¢kolika fazim.
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V prvotni fazi je samotny zakaznik, zédkaznikem teprve potencidlnim. Podnik se snazi
povzbudit jeho pozornost i zajem. Cilem podniku je, aby se tento potencialni zakaznik stal
jeho novym zakaznikem, s kterym miize obchodovat. Tohoto nového zdkaznika se snazi
podnik maximaln¢ uspokojit, aby neodesel ke konkurenci. K tomu vsak potfebuje ho
nadale udrzet a poskytovat mu tak optimalni podminky, aby se zakaznik stal ¢asem
pravidelnym, loajalnim. Findlni faze se oznacuje jako faze partnerskd, kdy spolecnost se

zakaznikem udrzuje vztah na vysoké urovni (Zeithaml 2006).

Ramec budovani vztahi se zakazniky pomaha ridit CRM (Customer Relationship
Management). CRM pomaha vytvaret individudlni nabidku pro rizné skupiny zakaznik,
popiipade jednotliveim. CRM se opira o hardwarové a softwarové technologie a nastroje
podporujici celou strategii spolecnosti, vedouci k poznani zakazniki, zvySeni jejich zajmu
a k ukotveni jejich loajality. Tzn., Ze uspéch CRM tkvi v schopnosti ziskavat efektivné
data ze zakaznickych kanalli, vyhodnocovat je a pfetvaret je na obchodni piilezitosti

ovliviiyjici interakci se zdkaznikem (Hommerova 2012).

K tomu, aby mohlo byt dosaZeno individudlniho pristupu k zakaznikim, je potieba
nejdiive pochopit a porozumét zdkaznickému ocekavani. Vytvofit benefity a hodnoty,
vytvoftit si zdkaznické priority s piihlédnutim na cil, kterého chce podnik dosdhnout. O
dualezitosti zdkaznické spokojenosti je potieba piesvédcit cely podnik, rozvijet a vzdélavat
zamé&stnance a vytvaret kvalitni zdkaznicky servis, ale 1 zpétnou vazbu za pomoci méfeni

spokojenosti a vyhledavani zdkaznik, kteti si stéZuji (Foret 2011).

2.4 Faktory nespokojenosti zakaznika

Koudelka (2010) taktéZ ve své knize o spotiebnim chovéani definoval i1 faktory vedouci

K nespokojenosti zakaznika, v nékterych ptipadech az k frustraci.

V ptipadé€, Ze ma zdkaznik na vybér vice rovnocennych alternativ, miize to vést az k
nakupni disonanci. Mezi dalsi zminované faktory, které se ve vyse uvedené knize derou

na obdiv, jsou:

nemoZznost vyzkouSeni si produktu,
nemoznost odvolani ndkupu,

informace o produktu,

<SS X X

osobnost spotiebitele.
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V ptipadé, Zze ma spotiebitel, zdkaznik vice alternativ, jak uspokojit svou potiebu, je tézké
se rozhodnout pravé pro jednu. To muze vést k jeho frustraci. V tomto ptipadé je proto
dobré vytvaret znaCkovou politiku a nachazet tak neustadle konkuren¢ni vyhody. Oproti
tomu osobnost spotiebitele, tento faktor mize taktéz zakaznika nebo spotiebitele dovést
k frustraci. Dochazi tomu v pfipad¢, ze zakaznik je k nakupu dotlacen skrze citlivy pfistup,

avsak neni spokojeny, a tak dochazi k disonanci po nakupu.

S nespokojenosti zakaznika taktéz souvisi i pojem kognitivni disonance. Jedna se o
nespokojenost, kterd je zplisobena jistym konfliktem po nakupu. Zakaznik pii nakupu
produktu ocekava, ze chce koupit produkt, ktery mu nabidne nejvétsi hodnotu. Ve findle je
po samotném nakupu v rozpacich a na pochybach, zda zvolil spravny produkt, ktery ma
maximum vyhod a minimum nevyhod. Lze tedy fici, Zze zédkaznik po nakupu citi jakousi

miru nespokojenosti (Kotler 2007).

2.5 Hodnota pro zakaznika

Pro spolec¢nost neni klicova jen skutecnost, Ze vytvarfime zdkaznika spokojeného. Ale
dalezitym aspektem by pro spolecnost mélo byt i to, zda pro n¢j vytvafime hodnotu.
Hodnotu lze vyjadiit jako souhrn toho, co zakaznik ziska a obéti toho, co ztrati. Jde

tedy o vyjadfeni ziskaného uzitku a nakladu, ktery obétoval na ziskani daného produktu

(Oliver 2010).

Vicek (2002) definuje hodnotu pro zdkaznika jako vztah mezi uspokojenim jistych
potieb a mezi zdroji, které jsou pouzity pro dosaZzeni tohoto uspokojeni. Za zdroje jsou
povazovany hmotné 1 nehmotné statky, které jsou prevazné vyjadieny v penéZnich

jednotkach, at’ uz v cen¢ nebo v nakladech.

Nejedna ucebnice ekonomie zdiraziuje, Ze zakaznici nekupuji jen urcity produkt, ale to,
co jim tento produkt skutecné ptinasi. Avsak déale nepadne kromé& ceny ani jedind zminka o
néjakém jiném piinosu. Ale Drucker (2002) tvrdi, Ze cena sama o sob& neni hodnotou,
nybrzZ se odkazuje, Ze je tteba vychazet z uZitné hodnoty, kterou zdkaznik vyhledava a od

realné situace zakaznika a od toho, jaké jsou jeho hodnoty.
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Lostakova (2009) popisuje pét atributii, které vyvolavaji spokojenost zdkaznika a

zarovein predstavuji hodnotu. Jedna se o tyto dimenze (5) :

funkéni (popisuji u€innost produktu),
socialni (zaclenéni se do spolecnosti diky produktu),
emocionalni (schopnost produktu vyvolat pocity),

epistemické (aspekty prekvapeni, zvédavosti),

AN N NN

situacni (uzitek z produktu ziskany jen za urcitych okolnosti).

Vymezit a specifikovat vycet vSech atributl, které by byly obecné aplikovatelné, je
pomérn¢ slozité a obtizné. Nelze tedy hledat jen obecné atributy, je potieba také
ptihlédnout k typu produktt, které podnik vyrdbi a jaky charakter ¢innosti vykonava. Proto
je zcela jasné, ze pro riizné typy produktii 1ze definovat jiné atributy vyjadiujici hodnotu
pro zékaznika. Aby vSak hodnota pro zakaznika byla vytvarena dlouhodobé, je potieba
budovat diivéru, ktera sniZuje uzkost. V pripad¢ zneuziti divéry zékaznika, dochazi k

nespokojenosti zakaznika, ztraty divéry a odchodu ke konkurenci (Lost'dkova 2009).

Jak jiZ bylo feceno, podnik by mél poskytovat hodnotu zédkaznikovi. Kotler a Keller (2013)

poskytovani hodnoty vymezuji do tfech fazi:

v volba hodnoty
v" poskytovani hodnoty
v komunikace hodnoty

V prvni fazi dochdzi k vymezeni daného produktu vzhledem ke konkurenci, vybéru
segmentl, uvédomeéni jeho prednosti. Poté se zvazuje, které vlastnosti produktu jsou t€mi
stéZejnimi a jakou hodnotu bude tedy podnik poskytovat. Dale je potieba zvazit cenovou

politiku, distribuci a komunikacni kanaly.

Velikost hodnoty pro zakaznika lze zméfit tak, ze se uzitek poméfti k nakladtim. Nejvetsi

v

Hodnota pro zakaznika vSak neni absolutni veli¢inou, protoZe potfeby a kupni sila kazdého

zékaznika jsou rozdilné (Vicek 2002).

Hodnota taktéZ miize byt vnimana skrze holisticky marketing. Zde ma hodnota svou
emociondlni a ekonomickou rovinu, emociondlni pfedstavuje miru vnitiniho uspokojeni a

ekonomické udava néklady na potizeni produktu (Kotler 2007).
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2.6 Hodnota pro spole¢nost

Pro fungovani spolecnosti je velice vyznamnym stimulem nejen spokojeny zakaznik, nybrz
spokojenou musi byt predev§im i sama spole¢nost. Coz ve svém vyznamu znamena, ze i
zakaznik, ktery si produkt od spolecnosti kupuje, musi ptindSet n¢jakou hodnotu. Podnik
hleda zejména takové zédkazniky, ktefi mu pfinesou tu nejveétsi hodnotu. Takové zakazniky
je mozno dohledat pomoci CRM. Podnik se dale snazi svou nabidku diferencovat, aby

takovi zakaznici byli pln¢ spokojeni.

Vicek (2002) ve své publikaci tvrdi, ze hodnota pro zdkaznika neni pojmem, ktery by se
netykal i samotného podniku, naopak definuje, Ze pouze vysoka hodnota pro zikaznika
je prvni vécnou a bezpodminecnou podminkou i pfedpokladem k vysoké prosperité
nebo podminkou byt jen slouZzici k zachovéani spolecnosti. Povazuje se tak za poslani
podniku vyrabét takové vyrobky a poskytovat takové sluzby, které uspokoji potieby

zakaznik a spolecnost tak dosédhne zaroven i zisku.

Podnik vsak nedokaze docilit toho, aby vsichni jeho zakaznici, i spotfebitelé, byli plné
spokojeni. Kazdy zékaznik i spotiebitel je jiny, proto je tieba, aby se podnik ohlizel na
celoZivotni hodnotu zakazniki. Lostakova (2009) ji pfirovnava k aktivu spolecnosti,
které je zdrojem budoucich piijml. Kotler a Keller (2013) ji definuji obdobné a to jako
¢istou soucasnou hodnotu dilleZitou pro tok budoucich piijmu, které se ocekavaji ze vSech

nakupt u¢inénych beéhem celého zivota.

Dulezitym poznatkem vsSak zlstava, ze hodnota zdkaznika pro podnik je omezena — udava
ji velikost kupni sily zdkaznika a spotiebitele, dale sem také vstupuji vyrobni mozZnosti

podniku.

2.7 Spokojenost
Ke spokojenosti se vztahuje samotna norma 1SO 9000, kterda definuje spokojenost jako

vnimani zékaznika vzhledem k mite splnéni jeho ocekavani (Nenadal 2016).

Bure§ a Rehulka (2006) vSak spokojenost vnimaji jako proménlivy pojem, protoZe co
jeden povazuje za kvalitni, mize byt pro druhého zcela nedostacujicim. V obecné roving
Ize tedy spokojenost definovat jako potéseni jednoho jedince nebo zklamani druhého.
PoZadavky zakaznika lze oznacit jako souhrn pocitl, které jsou vyvolany vnimanou

kvalitou a realitou na stavajicim trhu.
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Znamena to tedy, Ze spokojenost je velmi relativni, protoze se jedna zcela o subjektivni
nazor, ktery miize byt i neférovy a nespravny. Podstatnym vsak zlstava, ze at’ je vysledné

minéni jakékoliv, §ifi se dal a ovliviiuje potencidlni 1 stavajici zakazniky organizace.

2.8 Loajalita

Spokojenost a loajalita neni totéZ. AC méfeni spokojenosti zakaznikd bude vzdy
dalezitou soucasti aplikace zpétné vazby, vzhledem k dnesnimu vysoce konkurenénimu
prostiedi, je nedostacujici. Proto nelze monitorovat pouze spokojenost, ktera vyjadiuje
soucasné a momentalni pocity, ale je tfeba monitorovat chovani budouci, tj. loajalitu

(Nenadal 2004).

Z hlediska loajality dochazi u zdkaznika k jeho emocionalnimu piimknuti k dané
znac¢ce nebo podniku. To se mize projevit naptiklad tak, ze zdkaznik danou znacku,
produkt znacky doporucuje jinym. Loajalita je tedy pfimo Umérna mife spokojenosti

zakaznika, jeho udrZeni u podniku a mife ochoty doporucovat (LoStdkova 2009).
Dle Nenadala (2016) se lze setkat s témito péti zakladnimi druhy loajality.

Loajalita vynucena monopolem dodavatele.
Loajalita vynucena ptilisné vysokymi ndklady na zménu dodavatele.
Loajalita podnécovana vlivem dodavatele.

Loajalita zvykova.

NN NN

Loajalita zavazujici.

U prvniho druhu loajality se jedna o zcela vyjimecnou situaci, kdy zakaznici vykazuji
vysokou miru nespokojenosti a frustrace, ale zdkaznik pfesto nema Zadnou jinou
dodavatelskou moznost. Tento piipad je na dne$nim vysoce konkuren¢nim trhu zcela
ojedinély.

Loajalita vynucena vysokymi naklady na zménu dodavatele popisuje situaci, kdy
vysokym ndkladim setrvava u nynégjSiho dodavatele. U loajality podnécované vlivem
dodavatele se jedna o zakaznika, ktery se vyskytuje ve vysoce konkurenc¢nim prostiedi, a
konkurenti vyuZivaji efektivni marketingové nastroje, aby ziskali nové zakazniky
poptipadé, aby udrzeli své stavajici. Loajalita zvykova je naopak typicka pro zdkazniky,

kteti z néjakého diivodu necht&ji ménit své zazité zvyky. Loajalita zavazujici zase tdhne
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zakaznika k urcitému zavazku vici dané spolecnosti, u které nakupuji. Sami ji nevédomky

propaguji a tato forma loajality je tou nejatraktivnéjsi.

Miru loajality vSak ovliviiuji faktory jako je napfiklad ptekondni miry ocekavani
zékaznika, mira spokojenosti, setrvacnost zakaznika, vztahy mezi obchodnimi partnery a
postaveni dodavatele na trhu (Nenadal 2016). Avsak byl zde nalezen i vztah miry loajality
a vykonnosti podniku. Proto se spolecnosti snazi dosdhnout vyssi miry loajality a tim tak
ziskovosti. Jelikoz nejsou vSichni zdkaznici stejni, 1ze je dle miry ziskovosti pro podnik

roztiidit do jednotlivych skupin (Lost'akova 2009):

v’ vysoce vynosni zakaznici, v’ zékaznici s vysokym potencidlem,

v podcenéni zakaznici, v’ ztratovi zakaznici.

Vysoce vynosnym zakaznikiim se taktéz piezdiva ,.korunni Sperky* nebo ,,zlaté nugety*,
pro podnik pfedstavuji vétSinu ziskli, vtomto ptipadé¢ se CRM snazi o prohloubeni
dlouhodobych vztahti s témito zakazniky za ti¢elem vysoké urovné jejich spokojenosti. Za
podcenéné zakazniky se povazuji ti, ktefi jsou loajalni k podniku, avSak podnikem
nedocenéni, proto se pro podnik mohou stat i ztratovymi. CRM se v tomto ptipad€ snazi
témto ,,neobrousenym drahokamim® vytvofit vice pfilezitosti k nakupu. Dalsi skupinu,
kdy zakaznici maji vysoky potencial, 1ze oznacit za zakazniky, ktefi nejsou loajalni. Tito
zakaznici jsou piesné témi, ktefi jsou nachylni k odchodu ke konkurenci a je lehké je
zlakat. CRM by proto mélo smétovat k budovani loajality, které se neobejde bez vysokych
investic. Posledni skupinou jsou ztratovi zakaznici, jedna se pfedev§im o nové zakazniky,
ktefi se bud’ ¢asem stanou ziskovymi a loajalnimi nebo jednoduse jednou u spolecnosti
nakoupi a jiZ se k ni nevrati. Pokud je tedy takovym zdkaznikiim vénovéana pozornost jiz

od samého zacatku, mize to vést ke klicovému tspéchu.

2.9 Vérnost

S loajalitou uzce souvisi i pojem retence neboli vérnost. Retenci lze vyjadfit jako

ocekavani v opétovny, budouci nakup (Zamazalova 2008).

Lostakova (2017) vérnost definuje jako setrvavani zakazmika v ramci obchodniho
vztahu se spole¢nosti, jedna se tedy o jeho dlouhodobé udrzeni. Zde plati pravidlo, ze se

vyplati udrZeni vztaht se stavajicimi zakazniky vice neZ se zdkazniky novymi.

Jestlize je teC o retenci, souvisi se spokojenosti zakaznika a je dilezita pri budovani

loajality. Je zadouci retenci méfit a definovat jeji miru, v ptipade, ze se zakaznik rozhodne
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odejit ke konkurenci, méli bychom znat diivody jeho odchodu. Mezi jednu z cest, ktera se
snazi o snizeni retence, je budovani vérnostnich programti pro zdkazniky a spottebitele. Ty

motivuji k ¢astéjSim a vétsSim nakupim (Zamazalova 2008).

2.10 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

Rada autorii ve svych publikacich tento komplikovany vztah prezentuje pomoci
provedenych vyzkumi. Tyto vyzkumy vSak vesmés poukazuji na jediné — spokojenost
zakaznika lze povazovat za predpoklad pro vznik vérnosti zdkaznika, ale nelze mezi
spokojenost a loajalitu postavit rovnitke. Z vyzkumi, které tyto publikace vesmes
zahrnuji, totiz vyplyvd, Ze i1 nespokojeny zadkaznik mize byt stile loajalni svému
dodavateli. Naopak zase existuji zakaznici, ktefi i pfes vysokou spokojenost stile
nevykézali dané spolecnosti loajalitu. Diky t€émto tvrzenim je proto zcela jasné, pro¢ se
spole€nosti v dnesnim svété uchyluji nejen k méteni spokojenosti svych zakazniki, ale

provadéji taktéz méteni loajality.

Je tedy nesporné, ze vztah mezi spokojenosti a loajalitou existuje, avSak vzajemna
tésnost nebyla prokdzana (Nenaddl 2016). Tento vztah nejlépe ilustruje nasledujici

obrazek.

Obrazek ¢. 1: Matice spokojenosti a loajality zakaznika

s SKOKANI KRALOVE
(o]
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LOAJALITA )

Zdroj: Nenadal 2016, str. 85

Tato matice rozliSuje, dle ocekavaného chovani, vztah péti kategorii zdkaznikl. Patii mezi

né¢ skokani, kralové, béZenci a véznové. Skokani, zejména diky velké konkurenéni
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nabidce a malé rozdilnosti v hodnoté pro zdkaznika a nezatiZenosti stereotypu, se budou
snazit velmi ¢asto meénit znaCku nakupovanych produktti. Zatimco kralové vykazuji
vysokou spokojenost i1 loajalitu dosavadnimu dodavateli. Jejich chovani ovliviiuji taktéz
programy loajality ze strany dodavatele. Tato skupina zakaznikl je spolehlivou zarukou
dosazeni ekonomickych vysledkli spolecnosti. Naopak za nerozhodné zakazniky se
zakaznikd. Mezi posledni dvé kategorie se fadi bézenci a vézinové. BéZenci jsou jinak
piezdivani ztraceni zadkaznici, ktefi jsou nespokojeni a tak diky lepsi nabidce na trhu
odchazeji ke konkurenci. Naopak véziové jsou taktéz nespokojenymi zakazniky, avSak
nemaji moznost zadné konkurenc¢ni nabidky, proto zUstdvaji vérnymi dosavadnim
dodavatelim. Tento typ zdkaznika je na dneSnim trhu zcela ojedinély, takové zakazniky

produkuji pouze monopoly (Nenadal 2016).

2.11 Duvody méieni spokojenosti a loajality zakazniki

O diivodech zavadéni monitoringu spokojenosti a loajality se zminuje ve své publikaci
Méfeni v systémech managementu jakosti J. Nenadél (2004). Postupy méfeni spokojenosti
a loajality povaZzuje za vysoce efektivni ¢innosti, které dle n¢j lze vyuZit pti uplatiovani
jednoho ze zakladnich principti managementu jakosti, tj. zpétné vazby. Ta ma za kol
zajistit, dostatek relevantnich i irelevantnich informaci o o¢ekavani zakaznika a mire jeho

uspokojeni.

e 1 %

Jednou z pficin, pro¢ se snazi spole¢nosti monitorovat spokojenost a loajalitu zakaznikd,
muze byt i snaha budovat a rozvijet systém managementu jakosti. O tom pojednava sama
norma CSN EN ISO 9001. Hovofi pfesn&ji o tom, co by spole¢nost méla spolednost
V rdmci managementu jakosti podnikat za métfeni a Ze by méla shromaZzd’'ovat informace o

vnimani zakaznika, jak nabidka spole¢nosti splnila jeho pozadavky (GFK Praha 2004).

Zjistovani spokojenosti a loajality se vSak stdva syst¢tmovym postupem, ktery umoziuje
zkoumani firemnich zakaznikd, jejich ocekavani a pozadavkl. O coZ se v poslednich letech
snazi dynamicky se rozvijejici obor CRM, ktery je v ¢eském pojeti znamy spiSe jako fizeni
vztahil se zdkazniky. Takto ziskané informace jsou posléze pouZity jako strategicky zamér
toho, jak nahlédnout do chodu firemnich procesti a nalézt impulsy rozhodovani pro

budouci zlepSovani, napravy a inovace ve spolec¢nosti (Hommerova 2012).
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2.12 CRM (Customer Relationship Management)

Jiz v ptedeslych kapitolach byla pozornost obracena i na obor CRM diky mnohostranné
provazanosti s tématem spokojenosti a loajality. Proto je zcela opraviujici vénovat cast

kapitoly i této problematice, alespon jejimu zakladu, definici.

2.12.1 Definice CRM
Ve svém plném znéni je CRM oznacovano jako Customer Relationship Management.

V Ceském pojeti se spiSe znamo jako fizeni vztahli se zdkazniky. CRM je vysvétlovano
jako obchodni a podnikatelskd filozofie, kterda pomaha charakterizovat cast firemni

strategie, kde spokojeny, vérny a loajalni zékaznik je cilem veskeré snahy.

CRM je tak filozofii, ktera vyzaduje zakaznicky orientovanou a podnikatelskou kulturu pro
podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesii. CRM se tak miize
lépe zamérit na zakaznika, nalézt lepSi porozumeéni jejich potfebam a kvalitnéji
zareagovat a sdilet informace o zéakaznicich skrze vSechny obchodni kanaly. S obecnou
platnosti 1ze tedy tvrdit, Ze zakladem vSech ptistupi CRM je maximalizace spokojenosti

zakaznika (Hommerova 2012).

Kotler (2007) popisuje CRM jako proces spravovani detailnich informaci o
jednotlivych zakaznicich a jako peclivou koordinaci vSech zékaznickych sty¢nych bodi,
které ptichazeji do kontaktu se zdkazniky k maximalizaci vérnosti zékazniklt. Za tyto
sty¢né body se povazuji veSkeré pfilezitosti, pfi niz se zakaznik setkd se znackou a

vyrobkem — od vlastni zkuSenosti aZ k ndhodnym pozorovanim.

Ve chvili, kdy spole¢nost zacina uvaZovat o zavedeni CRM, je nutnosti, aby bylo
patfi¢né promysleno, kdo je jejich zdkaznikem a co je moZzné udélat pro jeho udrZeni.
Dulezité je také si pripustit, ze ne kazdy je zakaznikem spole¢nosti, nelze peCovat o
vSechny potencialni zakazniky. Je tfeba zvazit ndvratnost investic. V nékterych situacich je
totiz péfe o zdkaznika daleko drazsi neZ soucet vSech efektli, které ndm dany zdkaznik

muze piinést (Veber 2009).

2.12.2 Zakladni pilife CRM
Rizeni vztahii se zakazniky nabizi jiz mnoho novych neotielych pohledii na marketingové

aktivity spojené s péci o zédkaznika. V poslednich letech vSak tento bouflivé se rozvijejici
obor nestacil vyfeSit spoustu problému, které jsou spojeny se zavedenim takto pojaté
koncepce pfistupu k trhu. V moderné¢ pojatém marketingu se totiz za centrum déni
nepovazuje samotny produkt, nybrz zdkaznik a jeho prani a potieby.
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Za zikladni pilife uspéSného zavedeni CRM se proto povazuje piedevSim zména
mysleni v§ech zaméstnancli podniku, tj. pfechod produktového zaméieni k uspokojovani
zékaznickych pozadavki. Déle vyuzivani modernich prostiedki — zejména informacnich
technologii, a ustaviéné provadéni kontroly spravnosti procesd, tj. zpéthou vazbu

(Chlebovsky 2005).

2.12.3 Prinosy zavedeni CRM
Implementace samotného CRM by spolecnosti méla piinaSet jist¢ vyhody, které by

v kone¢ném disledku mély piinaset zvySeni dosavadniho zisku a obratu. Nékteré vyhody
se mohou objevit bezprostiedné po zavedeni CRM, zatimco nékteré se mohou projevit az

s odstupem urcitého ¢asu. Kozak (2008) popisuje hned nékolik vyhod a prinosi:

bezproblémovy pritbéh obchodnich procestl,
vice Casu na zakaznika,

vice individudlniho pfistupu k zakaznikovi,
vylepSeni image,

odliseni se od konkurence,

narust efektivity tymové prace,

NN N N NN

rist motivace pracovnikii.

2.12.4 Rizika a nedostatky zavedeni CRM
Ne vsak pro kazdou spolecnost, ani pro kazdy produkt je uplatnéni CRM vzdy pifinosem.

S neuspéchem se lze napriklad setkat u rozsifeného trhu nebo u nabidky standartniho

vyrobku beze zmény. V téchto ptipadech jsou t¢inky CRM zcela minimalni.

Lehtinen (2007) jmenuje nékolik duvodi a nedostatkii, které by mohly pfispét

K neuspésnému CRM:

v management podniku nechce rozumét nebo nechce podporovat filozofii vztahii se
zékazniky,

podnikové kultura se nepodatila transformovat do zdkaznicky orientované podoby,
existence iluze, ze CRM lze vyftesit zakoupenim softwaru,

Spatnd kvalita 1 kvantita informaci z oblasti vztahil se zakazniky,

<N X X

zaméstnanci stale zcela neporozuméli zdkaznickym vztahtim vlivem vyvoje.

Co se tyce rizik, Ize jmenovat Ctyfi zakladni. Prvotni riziko spocivd ve vysokych

investi¢nich prostfedcich, které jsou potfeba pro vytvafeni a udrZeni databazi zakaznika
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skrz pocitacovy hardware, databdzovy software, potfeby analytickych programt a

Vv neposledni fad¢ schopnych zaméstnancti.

Druhé riziko spociva v samotnych zaméstnancich a schopnosti je presvédcit, aby se
zam¢iovali na zdkaznika a informace o ném. Je totiz mnohem jednodussi provadét
transakéni marketing misto marketing vztahti se zadkazniky. Tieti riziko souvisi se
zakazniky a jejich obavou z faktu, Ze o nich spole¢nost shromazd’uje pfilis osobnich udaji.
Ne kazdy zakaznik si tak pfeje mit vztah se spolecnosti. Poslednim rizikem je skutecnost,

ze piedpoklady, na kterych je CRM zaloZeno, nemusi byt pravdivé (Kotler a Keller 2007).
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3 Meéreni spokojenosti a loajality zakazniku

V dnesni dobé jiz existuje mnoho agentur, které se zabyvaji danou problematikou, t;.
méienim spokojenosti a loajality zakaznik. Mezi spolecny znak téchto agentur vSak lze
zahrnout fakt, ze se vSechny snazi nalézt konkurencni vyhodu pro danou spolecnost. Ne
kazda spolecnost se vSak takovym méfenim spokojenosti a loajality svych zakaznika
zabyva. Dle Nenadala a kolektivu (2004) se v obdobi pfed rokem 2004 zabyvalo
vyzkumem spokojenosti a loajality 74 % dotazovanych spolecnosti, zbytek dotazovanych

spolecnosti dané¢ méteni nikdy neprovadéli.

Diky stale vice se rozvijejicimu trhu a stale vétSim bariérdm vstupu na dany trh Ize snadno
odvodit, ze stale vice spolec¢nosti se bude v budoucnu uchylovat k tomuto méfeni. V
souCasn¢ dobé¢ mnoho spolecnosti vyuziva jen jeden zplisob monitoringu spokojenosti a

loajality a to zejména za pomoci zjiStovani zpétné vazby.

3.1 Faktory zkoumani
Doyle (2008) ve své publikaci uvedl faktory, které brat v potaz pro samotné zkoumani

spokojenosti a loajality zakaznik, jedna se o:

v" spolehlivost, v hmatatelnost,
v’ jistotu, v’ empatii.

v ochotu poskytovat pomoc,

3.1.1 Spolehlivost
Prvni vlastnosti, kterou by zkoumani zédkaznické spokojenosti a loajality mélo splnovat, je

spolehlivost. Ta obraci svou pozornost na to, zda poskytovana sluzba ¢i produkt byly
poskytnuty tak, jak bylo slibeno. Zda spotiebitel pri své navstévé dostal, co potireboval,
ve spravném c&ase a v odpovidajici kvalité. Radi se sem i profesionalita obsluhujiciho
personalu, ten by mél byt schopen zodpovédét kladené otazky ¢i poskytnout radu nebo
vytidit reklamaci (Kotler a Keller 2013).

3.1.2 Jistota
Druhym atributem je jistota. Jedna se o souhrn vlastnosti ¢i o pristup personalu, ktery

by mél v povédomi zékaznikli vyvolavat pocit bezpeci, divéru, zdvofilé chovani. Otazky
na jistotu proto smétuji ke zjisténi, zda dany personal ma odborné znalosti, zda umi poradit

zakaznikovi, zda je jeho chovani vii¢i zakaznikiim zdvofilé apod.
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3.1.3 Ochota
Ochota je faktor, ktery zkouma, zda bylo vyhovéno pranim zakazniki. Personal by mél

byt ochotny a predevsim zpusobily rychle reagovat, umét si poradit i v pfipad¢, Ze si nevi
rady. Otazky zkoumajici tento faktor tak mohou byt kladeny ve smyslu, zda dany personal
umi pomoci zakaznikovi v optimalni mifte, v poZzadované kvalité nebo jak moc aktivné se o

zakaznika zajima (Oliver 2010).

3.1.4 Hmatatelnost
Co se ty¢e hmatatelnych slozek (hmatatelnosti), jedna se o vliv samotného prostiedi na

daného zakaznika. Otazky jsou v tomto piipad¢é smétovany tak, aby se doslo k zavéru, jak
dany interiér a exteriér na zdkaznika ptsobi. Jaké moderni vybaveni provozovna ¢i podnik
ma, jaké je vizualni feSeni prostoru a jeho uspotadani. Do této slozky lze zatadit 1 postoj

k dané vini ¢i pachu v prostoru.

3.1.5 Empatie
Posledni slozkou je empatie, ktera podtrhuje citlivy piistup ke spotiebiteli, snazi se o

individudlni pfistup k nim. Otazky z této oblasti se snazi ziskat odpoveéd’ na to, zda se
persondl o zadkaznika zajima, zda byla naplnéna troven naplnéni pfani, mohou se zde

objevit 1 otazky tykajici se pracovni doby.

3.2 Model SERVQUAL

Definovanim téchto atributd, se Doyle ve své podstaté, pfiblizil metodé méfeni sluZeb
podle spokojenosti zakaznika, ktera je definovana jako SERVQUAL. Tato metoda je
zaloZena na modelu mezer, tzv. GAP analyze. Tento model definuje kvalitu a to jako
rozdil mezi ocekdvanim a vnimanim kvality produkti, sluZeb zédkazniky. Velikost mezer se
nasledné zjiStuje pomoci dotazovani zdkaznikli. Model zahrnuje dimenze, mezi které se
mimo jiné fadi vliv prostiedi na zdkaznika, citlivy pfistup k zdkaznikovi, spolehlivost
sluzby, individualni pfistup, personal (Kotler a Keller 2013). Aby vsSak podnik mohl
dlouhodobé prosperovat, je tieba, aby vytvarel divéru ve svych zdkaznicich a
spotiebitelich, bral ohled na budovani své reputace a povésti. Svou Cinnosti by mél
podnécovat u svych zakaznikli zejména spokojenost a chut’ na dalsi navstévu podniku. Je
také dulezité, aby spolecnost znala svou cilovou skupinu zdkaznikti, aby pii komunikaci
Snimi, mohli vznikat pouze pozitivhi emoce. Déle je také potfeba vnaSet do svého
podnikani nové néapady, zlepSeni, které pomohou vytvaret zisk nejen spolecnosti, ale i

hodnotu zakaznikum.
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4 Marketingovy vyzkum

Predeslé¢ kapitoly se vénovaly problematice spadajici do koncepce spokojenosti a loajality
zékaznikli. Pro objektivni méfeni této problematiky je vhodné realizovat marketingovy

vyzkum. Tomuto vyzkumu je proto vénovana tato kapitola.

Cilem marketingového vyzkumu je poskytovat podstatné a objektivni informace
znazoriujici situaci na trhu, jednad se zejména o data shromazdéna o zakaznikovi (Foret

2011).

Aby spole¢nost mohla provadét rozhodnuti toho nejlepsiho rozmeéru, musi se jit dostavat
vCasnych, ptfesnych a vyuzitelnych informaci o spotiebitelich, konkurenci a znackach.
Marketingovy vyzkum pak lze charakterizovat jako systematické planovani zahrnujici

sbér, analyzu a prezentovani dat s ohledem na vzajemné souvislosti (Kotler a Keller 2013).

Pfedmétem kazdého marketingového vyzkumu je urcity problém, ktery se snazi dana
spoleCnost odstranit, zlepsit, zjistit jeho pficinu apod. V prvé tadé, aby bylo mozné, dany
vyzkum provést, je tieba vSe zkonkretizovat, tj. kdo je nasim zdkaznikem. Je tudiz tfeba
provést proces operacionalizace. Tento proces by mél byt zakoncen vypracovanim otazek a

navrhem dotazniku (Foret 2012).

Realizaci daného vyzkumu lze provadét dvéma zpusoby. Je mozné vyuzit vlastni

realizdtory vyzkumu, tj. vlastni odd€leni. Nebo vyuzit sluzeb specializované agentury
(Foret 2011).

Marketingovy vyzkum neni v dneSni dobé zaleZitosti pouze velkych spolecnosti

S neomezenymi rozpocty!

Malé¢ spolecnosti jiz také maji moznosti, jak dany vyzkum provadét kreativné a s nizkymi
naklady. Jedné se napiiklad o moZnost zapojit studenty do realizace a navrhu projekt a
ziskat tak vysledky za zlomek ceny nez kterou by pozadoval pfipadny konzultant. Je také
mozné ke zkoumani vyuzit internet, z kterého je mozné stahnout specificka data (Kotler a

Keller 2013).
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Marketingovy vyzkum je charakteristicky jako proces nasledujicich krokli (Kotler a Keller
2013):

Definice problému a cilti vyzkumu.
Sestaveni planu vyzkumu.
Shromazd’ovéani informaci.

Statistické zpracovani a analyza dat.

o ~ W e

Prezentace vysledki a vyplyvajici doporuceni.

4.1 Priprava marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum a jeho pfiprava se sklada ze dvou primarnich, tj. hlavnich casti.
Jedna se o0 fazi pripravy a fazi samotné realizace vcetné zpracovani ziskanych dat.
V obou téchto ¢astech lze nalézt kroky, které na sebe navazuji, vzdjemné se dopliuji a
souviseji spolu. Tyto jednotlivé kroky je tieba peclivé projit a nevynechat zadny z nich,
aby se zamezilo nedostatkiim, které mohou pfi planovani vyzkumu vzniknout, a které

mohou posléze znehodnotit zpracované vysledky.

Prvnim krokem, ktery byva zpocatku vymezen jako prvni a je zcela kliCovym pro ptipravu
marketingového vyzkumu je stanoveni marketingového problému. Tento krok je
marketingovy problém spravné a zevrubné definovan, vysledky, které vyzkum posléze

pfinese, mohou byt zkresleny a tim padem jsou zcela bezcenné (Foret 2012).

Proto, aby mohl byt definovan marketingovy problém, s kterym se spole¢nost potyka, musi
byt spravné definovany i cil nebo cile, na zédkladé nichz se budou odvijet dals§i kroky
vyzkumu. Tyto cile se zeyména lisi dle pfistupu k vyzkumu, mél by jich byt dostatecny
pocet, ale také pocet pfimefeny. Na zédkladé vymezeni téchto cilii 1ze vymezit dalsi obsah
vyzkumu a poté pfichazi na fadu stanoveni hypotéz moznych feSeni. Hypotézu lze
definovat jako domnénku, urcité tvrzeni nebo piedpoklad, ktery se bud’ vyvraci, nebo
oveétuje. Zdrojem téchto hypotéz byvaji zejména zazité¢ zkuSenosti, odborné znalosti, rizné
statistick¢ databaze, ale 1 pfani zadavatele a explorativni vyzkumy. Tyto hypotézy tak
napomahaji k spravnému vytvofeni vhodnych néstroji Setfeni, jakym je napiiklad

dotaznik. Jejich ovéfeni by proto mélo byt jednoznacné.

S ohledem na zorientovani se ve vychozi situaci, tj. na zakladé provedeni analyzy

dostupnosti dat a informaci, nasleduje ovéfeni, zda jsou cile skutecné realizovatelné a
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hypotézy ovéfitelné. V této fazi dochazi k doplnéni ostatnich pozadavkl a upfesnénim a
provadi se tzv. pilotaz. Jednd se o ovéfeni, zda pozadované informace je mozné od
respondentl ziskat. Tato pilotdz je uskutecnovana na malém vzorku lidi z cilové skupiny

respondentul.

Timto se dostava vyzkum do faze planu, ten piedstavuje plan realizace a kontroly
vyzkumu (Kozel a kolektiv 2011). Ten specifikuje postup ziskavani informaci a dalsi
navazujici kroky — tj. zpracovani, vyhodnoceni a prezentaci vysledkl. Plan slouzi jako

podptrny nastroj realizace a také pro kontrolu zvolené¢ho postupu.

Nasleduje vymezeni objektu vyzkumu, tedy zakaznikli. Za objekt 1ze povazovat urcitou
skupinu (domdacnosti, obce) nebo jednotlivee (osoby). V ptipadé, Ze jednotkou je osoba je
nutné znat zdkladni sociodemografické aktivity jedinci (misto bydlisté, pohlavi), také
ochotu ndkupu apod. U skupiny jde o vlastnosti celého objektu, napiiklad velikost dané

skupiny (Foret 2012).

4.2 Realizace marketingového vyzkumu
V této fazi dochazi k samotnému sbéru dat. Tato fiaze je zaroven povazovana za tu
finan¢né nejnékladnéjsi. Na zacatku, kdy je standardem zjistit co nejvice zékladnich dat,

vvvvvv

existujicich dat vztahujicich se k problematice vyzkumu (Foret 2012).

Vybér zplsobu shromazd’ovani informaci je ovlivnén n€kolika faktory. Mezi ty lze zatadit
charakter zkoumaného problému, vlastnictvi zdrojii nebo ucel vyzkumu. Podle toho, jaky
druh vyzkumu je upfednostnén, jsou shromazdovany rizné typy informaci z rtiznych
informa¢nich zdroji. Dale jsou tyto informace tfidény dle vlastnosti, zptisobu

shromazd’'ovani a jiné (Kozel a kolektiv 2011).

Dle Foreta (2012) se zkoumana a shromazd’ovana data pro vyzkum dale rozdéluji podle
nejruznéjSich kritérii, nejCastéji na primarni a sekundarni, kvantitativni (v cCiselné
podob¢) a kvalitativni (v podobé slovni, popisné) a na harddata (predstavujici vyskyt

objektivnich jevil) a softdata (pfedstavujici subjektivni vypovédi).

Primarni data predstavuji ve své podstaté data nove ziskana, kterd jsou shromazd’ovana
jako ucel daného vyzkumu. Zatimco sekundarni data jsou ta, kterd jiz existuji. Byla

shromazdéna jiz v pfedeslém ¢asovém horizontu za jinym ucelem (Kotler a Keller 2013).
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Foret (2012) vsak hovoti o tom, Ze takto ziskana data, jak primarni, tak sekundarni, je tieba
ohodnotit. Ohodnoceni by vSak mélo pievazovat naklady na celé Setfeni, tj. informace by
mély byt pfinosnéjsi nez ty, které jiz mame. Od ziskanych tUdajii se vyzaduje, aby

z metodologického hlediska byly:

v’ relevantni — korespondujici s cilem Setient,
v' validni — vyjadfujici platnost zamysleného méfeni,
v' reliabilni — spolehlivost pouzitych nastroju,

v’ efektivni — s pfijatelnymi naklady.

Pfed samotnou analyzou, pro urychleni daného procesu, je tfeba data pievést do
elektronické podoby. Diky digitalizaci je moZné data tfidit, editovat ¢i ménit. Spole¢nost
by tedy méla zvazit vybér konkrétniho softwaru za ucelem jeho pofizeni na zdkladé
frekvence provadénych vyzkumi, svych finan¢nich moznosti ¢i naro¢nosti ptislusnych
analyz. Interpretace vysledku se posléze stava daleko jednodussi operaci, kdy diky vhodné
zvolenému softwaru lze provést Casto slozité analyzy rychlejSim zplsobem. Interpretace
vysledkli znamend pievedeni vysledkt jednotlivych analyz do podoby, z kterych plynou
doporuceni na feseni zkoumaného problému. Tato doporuceni by méla mit charakter, ktery
spole¢nosti usnadni jeji budouci rozhodovani. Divéryhodnost doporuceni lze zvysit za

podpory dalsich analyz ¢i vymezenim zdroju (Kozel a kolektiv 2011).

4.3 Metody marketingového vyzkumu

V ptipadé, ze potiebna data neexistuji nebo jsou zastarald, nespolehliva, nepfesnd, je nutné
piistoupit ke sbéru primarnich dat. Metody primarniho vyzkumu se v zadkladu déli na
kvalitativni a kvantitativni. Dle Foreta (2012) mezi zakladni techniky pro sbér primarnich
dat patii dotazovani, pozorovani a experiment. Kotler a Keller (2013) tuto oblast technik

rozSifuji o dve€ nésledujici, tj. o focus group a behavioralni metody.

Vzhledem k povaze empirické ¢asti prace je zde stru¢n€ vymezena technika dotazovani a

pozorovani.

4.3.1 Dotazovani
Mezi vySe zminénymi technikami marketingového vyzkumu je tato technika tou

nejrozsifenéjsi. Cilem dotaznikovych Setfeni je zjistit a zaznamenat ndzory, preference,
spokojenost a zméfit rozsah (Kotler a Keller 2013). Existuje n¢kolik typt dotazovani, patii

mezi n¢ dotazovani osobni, pisemné, telefonické a elektronické.
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Obsah osobniho dotazovani by mél byt piehledny, aby bylo jasn¢é uréeno, komu je co
uréeno. Tento zpisob ma mnoho vyhod i nevyhod. Za vyhodu lze povazovat snadné
zpracovani, moznost upfesnéni otdzek, flexibilni fazeni otdzek. K nevyhodam se fadi

finan¢ni 1 Casova narocnost, riziko zkresleni odpovédi tazatelem.

U pisemného dotazovani respondent jednoduSe vypliiuje dotaznik. Otdzky by mély byt
jasné, srozumitelné, vystizné a jednozna¢né. Vyhodou je jednodus$si organizace, nizsi
finan¢ni naro¢nost, nemoznost ovlivnéni tazatelem. Nevyhodou je vSak dlouhé ¢ekani na

odpovéd’, nizka navratnost dotazniki.

Telefonické dotazovani funguje na principu, Ze respondent reaguje na kladené otazky
pomoci stisknuti tladitka na telefonu. Tazatel nesmi klast ptili§ dlouhé otazky, aby se mohl
respondent vice soustfedit. U tohoto dotazniku Ize sledovat pribézné vysledky.

K nevyhodam vsak patii vysoka finan¢ni narocnost, a omezenost ucastnikt, respondentd.

Elektronické dotazovani umoziuje vyuziti zvukovych klipt, obrazki a videi. Kladnymi
strankami tohoto dotazovani je zejména rychlost, mala financni néro¢nost a jednoduché
vyhodnocovéni. Mezi nevyhodu lze zafadit nizkou névratnost, Spatnou davéryhodnost

(Kozel a kolektiv 2006).

Dotazovani je provadéno pomoci nastrojui, jako je dotaznik nebo zidznamovy arch.
Jestlize je napldnovany postup sbéru dat véetné meficitho ndstroje, je vhodné provést
pfedvyzkum. Tato fize pomahd, na malém vzorku, odhalit drobnd opomenuti a chyby,
taktéz srozumitelnost otdzek, reakce respondenti a podobn¢ (Foret 2012). Tento
predvyzkum by mél byt soucasti kazdého vyzkumného projektu, jedna se o jakési testovani

dotazniku. Skupina respondentdl, ve srovnani s pilotaZzi, je vétsi.

Piislusny dotaznik by mél byt sestaven na zaklad€ jistych postupl, které znazoriuje

obrazek nize.
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Obrazek €. 2: Postup tvorby dotazniku

vytvoleni sernamuinformaci, kieré ma ve
svém wyslediu dotazovani piinést

urfend zplisobu dotazovéni

specifikace cilowé skupiny respondenti

konstrukee otazek

konstrukce celého dotazniu

testovani dotaznilu

Zdroj: Kozel a kolektiv 2011, str. 187
Navrzeny dotaznik by mél byt sestaven z nasledujicich ¢asti (Nenadal 2016).

v’ Z otdzek souhrnného typu — otdzky na celkovou spokojenost apod.
v’ Z otazek vénovanym méteni spokojenosti a jednotlivym znakim.
v Ze segmentaénich otazek.

v’ Ze vstupnich informaci pro zakazniky (respondenty).

4.3.2 Pozorovani
Pozorovani byva velmi podceniovana metoda. Pfitom je pozorovani nejstarSi a nejznamé;jsi

zpusob ziskdvani informaci o okolnim svété. Pozorovani je jedna ztechnik sbéru
primarnich dat. Védecké pozorovani byva piredem peclivé naplanovano, kdy pozorovatel
zkouma presné to, co sam nadefinoval. Hlavni vyhoda pozorovani spocéiva v absenci
nutnosti jakékoliv komunikace a pozorovany ani nemusi védéet, Ze n€kdo provadi na ném
néjaké hodnoceni. Zakaznik se tak chova zcela spontanné a prirozené, nemlzZe sam
védom¢ zkreslovat skutenost. Tato metoda je narocna pro pozorovatele z hlediska
interpretace ziskanych poznatkli a idaji. V dnesni dobé se pro usnadnéni pozorovani

pouziva technickych zatizeni (Kozel a kolektiv 2011).
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4.4 Respondenti a jejich vybér

Velice ziidka kdy se stdva, ze dotazovani se tyka celého zakladniho souboru, tj. vSech
¢lenti. Ve vétSing piipadl zékladni soubor netvofi vSichni, nybrz jen ur€iti lidé. Zakladni
soubor muze byt omezen napiiklad v€kem nebo uzivanim urc¢itého vyrobku a jiné (Kozel a
kolektiv 2011). Pii méfeni loajality a spokojenosti zdkaznikii je nedilnou soucasti urceni
vzorku. Jde o vybér skupiny zakaznik®, ktefi jsou specificti svymi zvyky, nazory,

nakupnim chovéanim.

Vybér respondentii je dulezitym krokem, je nutné proto dospét k rozhodnutim

Vv nasledujicich tfech oblastech (Kotler a Keller 2013).

1. Jednotka vyzkumu — koho se bude vyzkum dotazovat?
2. Velikost vzorku — kolika lidi bychom se méli dotazovat?

3. Metoda vybéru — Jakym zplsobem vybirat respondenty?

Zavérem Kotler a Keller (2013) ve své publikaci uvadeji charakteristiky dobrého
marketingového vyzkumu, kterych by se kazda spolecnost méla drzet, patii mezi né

nasledujici:

zapojeni védeckych ptistupti — pozorovani, testovani, apod.,
zapojeni kreativity,

vicero pouzitych metod,

hodnotnost informaci a nédklady na jejich ziskani,

zdravy skepticismus,

AN N N N NN

vzajemna provazanost dat a modeld.
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5 Predstaveni spole¢nosti Shell Czech Republic, a. s.

Tato kapitola je vénovana spolecnosti, kterd byla vybrana pro rdmec této diplomové prace
jako subjekt, u jehoz jedné poboCky (tj. jedné Cerpaci stanice) prob&hlo méfeni

spokojenosti a loajality zakaznikl skrze dotaznikové Setfeni.

Pro zkoumani pfislusné problematiky v ramci této diplomové prace byla tedy vybrana
jedna Cerpaci stanice spolec¢nosti Shell Czech Republic, a. s. (viz vyse). A¢ tato spole¢nost
v Ceské republice provozuje v souasné dobé jiz 183 &erpacich stanic, pro toto méfeni
zakaznické spokojenosti a loajality byla vybrana pravée jedna Cerpaci stanice nachézejici se

vV HorSovském Tyné.

Volba této spolecnosti a posléze Cerpaci stanice Shell, a.s. v HorSovském Tyné byla zcela
zamérna. Autorka prace se v prostiedi pravé této Cerpaci stanice pohybuje jiz od svého
rané¢ho détstvi, a to nejen zpocatku jako jeji zdkaznik, ale v soucasné dobé¢ také jako jeji
zaméstnanec. Diky tomuto zaméstnaneckému poméru na této ¢erpaci stanici tak byla volba

tématu diplomové prace jasna.

Autorka préace totiz pfichdzi témét kazdodenné do styku s feSenim redlnych stiznosti,
s dotazy na pozadovany sortiment zbozi a veSkerymi vyslovenymi pfanimi a potiebami
zakazniku, které by v budoucnu mohly pfispét ke zlepSeni a k lep$im vysledkiim samotné
spolecnosti v oblasti spokojenosti a loajality zakaznikt. Jako dal$i vyhodu pii psani této
diplomové prace vnima autorka také skutecnost, Ze ma zkuSenost s touto spolecnosti Shell
Czech Republic, a. s. jiz diky své bakalafské praci, kde se jeji zkoumani tykalo finané¢ni

analyzy spole¢nosti.

Pro pochopeni vsech souvislosti je v této kapitole uvedeno mnoho detailii o spolecnosti,
po¢inaje zakladnimi informacemi, pies jeji historii ve svété, tak historii v Ceské republice.
Pro to, aby vSak mohlo byt provedeno méteni spokojenosti a loajality zakazniki je také
dilezité, aby byly v této kapitole vyobrazeny poslani, vize i hodnoty spole¢nosti, dle

kterych se tidi, a od kterych se nechce odklanét.

Jelikoz se vSechny pobocky cerpacich stanic Shell fidi dle ptedpisti vypracovanych
spolecnosti Shell Czech Republic, a. s. (v§e zahrnuto v podminkach licenéni smlouvy), a
veSkeré nalezitosti tykajici se provozu jsou jednotné pro vSechny Cerpaci stanice, je

povazovano za dulezité predstavit zprvu samotnou spolecnost Shell jako dcefinou
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spolecnost. V zavéru kapitoly jsou taktéz predstaveny specifika dané Cerpaci stanice Shell,

a. S. vV HorSovském Tyné.

5.1 Zakladni informace
Zde jsou vyobrazeny ve struCnosti zékladni paradigmata o spole¢nosti Shell Czech

Republic, a. s.

Nazev spolec¢nosti: Shell Czech Republic, a. s.

Pravni forma: Akciova spolecnost.

Datum vzniku spole¢nosti: 26. duben 1991.

Sidlo spole¢nosti: Antala Staska 2027/77, Kr¢, 140 00 Praha 4.
Identifikaéni ¢islo: 15890554.

Ziakladni kapital: 2 467 191 000 K¢.

AN N N NN

Predmét podnikani: vyroba nebezpeénych chemickych latek, a nebezpecnych
chemickych piipravki klasifikovanych jako extrémné hotlavé, vysoce hoflavé,
toxické, karcinogenni, mutagenni a prodej chemickych latek a chemickych
pripravku klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické, hostinska ¢innost, silni¢ni
motorova doprava, montadZz, opravy a revize a zkousky plynovych zafizeni a plnéni
nadob plyny, opravy silni¢nich vozidel, ¢innost ucetnich poradcl, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach

1 a 3 zivnostenského zakona (rejstrik-firem.kurzy.cz, 2019, [online]).

5.2 Historie spole¢nosti Shell
Samotné kofeny spolecnosti jako takové sahaji hluboce az do 19. stoleti. Jeji oficidlni

vznik se vaze konkrétné k roku 1907.

V prvopocatku spolecnosti existoval pouze maly obchod v Londyné, kde Marcus Samuel
prodéval motské musle. Pozdé€ji jeho syn zacal obchodovat i s petrolejem na sviceni a
vafeni. Jiz v roce 1892 vypravil sviij prvni tanker s petrolejem na Dalny vychod. Firmu
posléze prejmenoval na Shell dle Gspésného obchodu svého otce s moifskymi muslemi

(Shell.cz, 2019, [online]).

V té jist¢ dobé vznika i nizozemska spolecnost pod nazvem ,,Royal Dutch®, ktera se
soustiedila na vyuzivani ropnych zdroji v Asii. Pro tuto nizozemskou spolec¢nost, bylo

daleko lepsim taktickym tahem, se tak s britskou spolecnosti Shell spojit nez si vzajemné
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konkurovat. A tak roku 1907 uzaviely spolu tyto dvé spolecnosti tzv. spolecenstvi. Tento

rok je taktéz povazovan za oficidlni vznik Shellu.

Pocatek 20. stoleti se pro tuto spolecnost stava prulomovym, jelikoz doslo k vyraznému
vzestupu obchodu. Prvni svétova valka sice utlumila obchodni aktivity spolecnosti, ale na
druhou stranu ji pfinesla taktéz velkolepé vale¢né zisky. Vyvoj vSak pokracoval pouze

V Severni Americe.

Jiz koncem dvacatych let se spole¢nost Shell dostala do popiedi a stava se vedouci
ropnou spole¢nosti, koncem let tficatych se vSak karta pro spolecnost odvraci - doslo ke
snizeni poctu zaméstnancl z divodu hluboké deprese a Spatné financni situace na

svétovych trzich.

Krize pokrac¢ovala i béhem druhé svétové valky, kdy spole¢nost ptichazi o mnoho svych
nemovitosti a obchodnich partnerti. V tomto obdobi vSak opét Shell ptisel k velkym
ziskim, jelikoz velka ¢ast podnikl tohoto obrovského koncernu pracovala pro armadu

(Shell.com, 2019, [online]).

Po druhé svétové valce se spolecnost zacala opét rozvijet. Doslo k obnové spolecnosti a
K vyty€eni novych cilti spole¢nosti. V této dobé zacina taktéz spolecnost spolupracovat
s Enzem Ferrari, a to konkrétné v roce 1950. Spole¢nost Shell tak zac¢ina dodavat palivo
pro vozy Ferrari na 1. mistrovstvi svéta. Tato spoluprace trva dodneska, jelikoZ obéma
spolecnostem partnerstvi piinasi jist¢ vyhody a ve svét€¢ motorismu je toto partnerstvi

dokonce povazovano za jedno z nejsilnéjSich (Interni dokumentace Shell, 2019).

V 60. letech spole¢nost Shell posilila svou pozici na Sttednim vychodé, dale spole¢nost
zaznamenala 1 pokrok ve vyzkumu pod znackou ,,Shell Chemicals®, pod kterou se dodnes
dodavaji petrochemické vyrobky do celého svéta. V tomto desetileti se Shell rozhodl pro
zménu systému fizeni, coZ znamenalo pferod v mezinarodni spole¢nost. Byla pfijata
politika, ktera dovolovala, aby se do vysokych funkci dostavali mistni lidé, kterym se

dostane co nejvyssi nezavislosti.

V té samé dobé, je nutné poznamenat, ze dochdzi taktéz k prudkému rozvinuti t€zby ropy a
ke zpracovani zemniho plynu jako alternativniho zdroje energie. Spolecnost se vSak
potykala i s problémem, ktery byl v t¢ dobé& pro ni nejvétsim. Tim byl Sovétsky svaz a jeho

moc a rostouci vliv v socialistickych zemich.
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V 70. letech byly spole¢nosti objeveny zasoby ropnych lozisek v Severnim mofi. V této
dob¢ vsak rostla spiSe spotifeba zemniho plynu, coz bylo zptisobeno ekonomickou krizi a
prudkym ristem cen surové ropy. Proto se toto obdobi povazuje za nestastné pro ropny

pramysl.

V 80. letech se spole¢nost za¢ina zajimat o vyrobu ekologickych paliv, nakupuje pro tyto

ucely novou technologii a zacina i se samotnou vyrobou ekologickych paliv.

V 90. letech dochazi k hromadéni majetku spole¢nosti a to z divodu otevieni novych trhi
pro Shell, jelikoz doslo k padu komunistického rezimu ve vychodni Evropé (Shell.com,
2019, [online]).

V roce 2005 se spolecnosti Royal Dutch a Shell Transport spojily do jedné a od té doby
tvofi jednu spole¢nost pod nazvem Royal Dutch Shell Plc. Pred timto spojenim akcie
Royal Dutch vlastnilo jesté okolo 325000 akcionaiti z Nizozemi, USA a Svycarska.
Naopak akcie Shell Transportu zhruba 300 000 akcionatt, kdy 90 % vlastnikl tvofila
populace z Velké Britanie (Interni dokumentace Shell, 2019).

V soucasnosti se spolecnost Shell snazi o udrzeni stdlého rozvoje, k Cemuz se snazi
vyuzivat moderni technologie a technickd zafizeni, pro prizkum vyuziva pocitacovych
systémi vytvofenych tzv. na miru. Rozviji taktéz podmotiské inzenyrstvi a testuje nové

vrtné techniky.

V poslednim dvacetileti se vSak spole¢nost snazi i korespondovat s trendem ochrany
zivotniho prostiedi a udrzZitelnosti. Proto se snazi investovat i1 v oblasti inovaci,
technologickych pokrokt, investici do vzdélani ¢i zvelebeni oblasti, které jsou dotceny
praveé tézbou nerostnych surovin. Tim se spole€nost snaZi alesponl snizit negativni dopady

svych aktivit a podnitit tak udrZzitelnost (Shell.com, 2019, [online]).
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5.3 Historie spole¢nosti v Ceské Republice

Shell Czech Republic a.s. je dcefinou spole¢nosti Royal Ductch Shell, Plc. Historie v Ceské
republice se pro spolecnost Shell datuje jiz od 20. let 20. stoleti, kdy byly do tehdejsiho
Ceskoslovenska spole¢nosti doddvany motorové oleje. Obé dvé svétové valky viak toto
obchodovani utlumily a tak se produkty Shellu vratily na ¢eskoslovensky trh az po roce

1956 prostiednictvim podnikti zahrani¢niho obchodu.

Spole¢nost  Shell Czechoslovakia vznikla v dubnu roku 1991, s rozdélenim
Ceskoslovenska Vv roce 1993 dochazi viak i k rozdéleni Shell Czechoslovakia, a to na dva
samostatné subjekty, spolecnosti. Spolec¢nost Shell Czech Republic a Shell Slovakia
(Shell.cz, 2019, [online]).

Dalsi rust spoleCnosti se tak uskutectiuje pod vedenim jiz samostatné spolecnosti Shell
Czech Republic, a. s. Tento rlst byl upevnén uskutecnénymi akvizicemi a kapitdlovymi
vstupy ve vybranych oblastech. Spolecnost tak zaroven posilila svllj zdmér posilovat a
rozvijet svou ekonomiku a podnikatelské ¢innosti v Ceské republice. V této Gasti je také
nutné poznamenat, ze spole¢nost v Ceské republice investovala nemalé finanéni prostiedky
do technického rozvoje ¢eskych rafinérii a do privatizace — témé&f 60 miliond korun (Interni

dokumentace Shell, 2019).

V soucasné dobé spolecnost provozuje v Ceské republice sit’ vlastnich erpacich stanic pod
stejnojmennym nazvem s celkovym poctem 183. Prodej automobilovych a motocyklovych
olejii a maziv spole¢nosti je v Ceské republice feden skrze oficialniho dovozce (Shell.cz,

2019, [online]).

5.4 Organizaéni struktura spole¢nosti

V roce 1999 Shell vyrazné zkonsolidoval vnitini organizaéni strukturu, vice se tak ptibliZil
evropskému modelu regionélniho fizeni orientované¢ho na obchodni aktivity. To znamena,
ze v ramci skupiny Shell jsou vysledky jednotlivych ¢innosti agregovany a vyhodnocovany

na urovni regiont, nikoli jednotlivych zemi.

Za dobu své existence v Ceské republice poskytla spoleénost piimé pracovni prileZitosti
vice nez 1200 lidem. V soucasné dobé zde pracuje 283 zaméstnancu (Interni dokumentace
Shell, 2019).
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V ramci spolecnosti Shell Czech republic, a.s. plsobi tyto organizacni slozky (Shell.cz,
2019, [online]):

v AVIATION (plnéni letadel leteckych spole¢nosti)

v' COMMERCIALS (prode;j oleji a maziv, provoz palivovych karet EuroShell)

v'  CHEMICALS (prodej vyrobki kvalifikované chemie a chemickych polotovari)
v" RETAIL (provoz ¢erpacich stanic)

5.5 Motto, hodnoty, cile a vize spole¢nosti

Za Obchodni motto spolecnosti je povazovano heslo: ,, Lidé nas soudi podle toho, jak
jedname. “ Diky tomuto heslu nejspiSe spolecnost vypracovala své vSeobecné obchodni
zasady. V tomto velice obsahlém dokumentu, ktery je uvefejnén i pro vefejnost na
webovych strankach spolecnosti v anglickém jazyce, se lze docist velice rozsahle o

hodnotach, vizich a cilech spole¢nosti.

V dokumentu VSeobecnych obchodnich zasad se 1ze docist, Ze spole¢nost za své stavajici

hodnoty povazuje tyto:

v’ poctivost,
v" bezuhonnost,
v' respekt k lidem,

v dodrzovani legislativy a piedpist.

V ramci téchto zasad se spolecnost ddle zmifniuje a zaroven zavazuje k trvale udrzitelnému
rozvoji a integraci ekonomickych, environmentalnich, socialnich aspektt pti rozhodovani a

vedeni spolec¢nosti v budoucnu.

Tento dokument hovoii taktéz o zaméstnancich spolecnosti. Tém ma spole¢nost zarucit
lidska prava s ohledem na bezpetné pracovni podminky a podnécovat zaméstnance ke
kariérnimu rdstu ve spolenosti. Zaméstnanec by taktéz nemél byt ochuzovan o
zdokonalovani svych znalosti a dovednosti vV ramci podptrnych Skoleni, za svou praci by

m¢él byt bezesporu nalezité odménén (Interni dokumentace Shell, 2019).

Do cilu spolecnosti se fadi zejména bezpecnost a udrzitelnost. Spolecnost se netaji ani

svym cilem dodavat energii bezpecné a zodpovédné, dbat tak i na zajmy zivotniho

vy
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Stale ze stejného dokumentu, tedy z vypracovanych Vseobecnych obchodnich zasad
spolecnosti, by se nejednomu jevilo, ze firma Shell se zda byt zcela spofadanou

spole¢nosti, ale je nutno poznamenat, ze i zde jsou nedostatky.

Zriznych zdroju je dohledatelné, ze a¢ ma firma ve svych hodnotach poctivost,
dodrzovani legislativy a piedpist, jiz nékolikrat se dopustila trestnych &inti a to i v Ceské
republice. V roce 2001 vystoupila pfed soudem kvili kartelové dohod€ s jinymi
provozovateli Cerpacich stanic tykajici se cen benzinu. Ceny benzinu ac¢ klesaly,
provozovatelé Cerpacich stanic zdrazili o korunu a tuto cenu nasledné udrzovali az do
konce listopadu. Coz také k dal$i jejich hodnoté — respektu k lidem moc nepfispiva, ba

naopak (Interni dokumentace Shell, 2019).

Vizi této spolecnosti je snaha uspokojovat rostouci poptavku po energii zplisobem, ktery
bude i nadale socidln¢, ekologicky a i ekonomicky odpovédny. Diky této vizi je spolecnost
nucena odemykat potencial inovaci — pro tento ucel existuje program ,,Shell Techworks®,
ktery privadi dohromady podnikatele a technologie z riznych odvétvi, a to jiz od roku
2013. Tento program ma za kol zodpovédét otazku, jak uspokojit rostouci poptavku po
cenové dostupné energii, aniz by bylo ovlivnéno zivotni prostiedi. Spolecnost se tak

soustfedi na budoucnost a o distribuci Cistéjsi energie.

5.6 Cerpaci stanice Shell Czech Republic, a. s. v HorSovském Tyné
Tato Cerpaci stanice nachézejici se v mést¢ HorSovsky Tyn nebyla vybudovana piimo
spole¢nosti Shell, nybrz byla touto spole¢nosti zakoupena v roce 2002 za sumu presahujici

nékolik milionu korun.

Tato Cerpaci stanice byla spolecnosti Shell Czech Republic, a. s. zakoupena nejen z diivodu
roz§ifovani sité Eerpacich stanic Shell po Ceské republice, ale také diky jeji lokaci. Cerpaci
stanice se totiz nachdzi na okraji samotného mésta pfi hlavnim silni¢énim tahu na Plzen a

Z druhé strany pfi hlavnim silniénim tahu na Némecko, tudiZ provoz je zde zcela znacny.

Od roku 2002 tedy tato cerpaci stanice funguje pod vedenim spolecnosti Shell, jejiz

znacku tato Cerpaci stanice taktéz uziva.

Cerpaci stanice Shell po celé Ceské republice, Gerpaci stanici v HorSovském Tyné
nevyjimaje, jsou na zdklad€ licen¢nich smluv pronajimany konkrétni fyzické nebo
pravnické osobé a to dle ustanovenych podminek. Ramec téchto podminek je zakotven

spolecnosti Shell v ptislusné smlouvé, za nedodrzeni téchto smluvnich podminek jsou dani
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pronajimatelé pokutovani, ¢i jim je nasledné odebrana licence. V soucasné dobé€ si tuto

¢erpaci stanici pronajima pan Ing. Kolaf.

Od roku 2002 vsak tato Cerpaci stanice prosSla mnoha Upravami, v samotném zacatku se
kladl diiraz zejména na pouhy prodej pohonnych hmot, kdy na prodej dopliikového zbozi
se piili§ nedbalo. Cerpaci stanice tak prosla nékolika stavebnimi upravami interiéru i

exteriéru dle konceptl uplatiiovanych spolecnosti Shell.

Ale aZ v poslednim desetileti si spolecnost Shell zacala uvédomovat, Ze je potiecba dbat i
na dopliikkovy prodej zbozi a zacala tak nabizet svym zakaznikiim takové sluzby, které¢ oni
sami vyzaduji. Z téchto divodu se od roku 2012 zacalo soustavné pracovat na oziveni

sortimentu zbozi, kdy Shell ptichazi i na tuto erpaci stanici se svou privatni znac¢kou ,,Deli

by Shell*.

V roce 2014 cast této Cerpaci stanice vyhotela, a tak se zaCalo znovu se stavebnimi
upravami, kdy se doslo i k zavéru, ze myci linka, ktera fungovala do t¢ doby jako sklad,

bude opét zprovoznéna. Ke zprovoznéni myci linky doslo ke konci roku 2016.

V roce 2017 se obrat této Cerpaci stanice prudce zvysil, a tak bylo rozhodnuto o dalSim
strategickém kroku, kdy na Cerpaci stanici byl vybudovan koncept Billa Stop & Shop, kde
si zakaznici mohou zakoupit Cerstvé pe€ivo a potraviny bézné dostupné v supermarketech

Billa a to i za jejich prodejni ceny.

V roce 2018 cerpaci stanice ziskava od vedeni spolecnosti pro své dalsi fungovani zcela

novou myci linku, do niZ byly investovany necelé 2 miliony korun.

5.6.1 Organizacni usporadani na ¢erpaci stanici v HorSovském Tyné
Organizacni uspotfadani Cerpaci stanice zahrnuje provozovatele, vedouciho manazera a

nékolik pokladnich a venkovni persondl. Obvykle je to 8 stalych zaméstnanct, zbytek

dopliiuji brigadnici.

Co se tyCe pracovni naplné jednotlivych pozic, manaZer ¢erpaci stanice odpovida za
vedeni, kontrolu a koordinaci prace prodejcti a za dodrZzovani bezpe€nostnich ptedpisti
cerpaci stanice. Do pracovni napln€¢ manazera Cerpaci stanice patii: dosahovani vysledkt
dobrou tymovou praci, Stanoveni cili pro zaméstnance a sledovani jejich plnéni, efektivni
rozdélovani ukold ¢lenim tymu a jejich kontrola, dodrZzovani standardu, realizace

marketingovych akci, fizeni dodavek zboZi, feSeni stiznosti zdkazniki.
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Prodejce v obchodé pak odpovidd za poskytovani kvalitnich sluzeb zakaznikim v
obchodé¢, aktivné prodava vybrané vyrobky a dodrzuje bezpecnostni piedpisy na Cerpaci
stanici. Do pracovni naplné prodejce v obchod¢ patii: informovani zakaznika o

probihajicich akcich, péce o zdkaznika, prace s pokladnou, pfebirani a dopliiovani zbozi.

Venkovni prodejce odpovida za poskytovani kvalitnich sluzeb zakazniklim na nadvofi
Cerpaci stanice, aktivné prodava paliva a jiné produkty Shell a dodrzuje bezpecnostni
pravidla na Cerpaci stanici. Do pracovni naplné venkovniho prodejce patii: informovani
zakaznika o vyhodach paliv Shell, tankovani pohonnych hmot, dopliiovani provoznich

kapalin a péée o areal CS (Interni dokumentace Shell, 2019).
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6 Amnalyza vnéjSiho a specifického prostredi spole¢nosti Shell

Czech Republic, a. s.

Na dnesnim trhu tvrdé konkuren¢ni rivality je pro kazdou spolecnost nezbytné, aby
Vv pravidelnych intervalech vyhodnocovala své ptisobeni na trhu. Toto vyhodnocovani pak
probiha na zaklad¢ riznych uhla pohledu, tzn., ze k vyhodnocovani slouzi rizné analyzy.
Diky témto analyzdm pak spolecnost miize podnikat dal§i kroky ke svému budoucimu
fungovani. Spolecnost diky témto analyzam mulze nalézt odpovédi na otazky, proc

k danym situacim v minulosti doslo a zaroven se jim tak mize v budoucnu i vyvarovat.

Spolec¢nost se vSak musi snazit co nejvice pfizplsobit svym zakaznikim, ale pfitom brat
ohledy i na své zajmy a cile. Proto je dulezité, aby management spolecnosti bral zietel i na
své prostiedi. Nékteré vlivy plsobici na podnik lze totiz ovlivnit, n¢které jen ¢astecné a
jiné vlivy se ovlivnit nedaji viibec. Mnoho takovych faktorti pak ovlivituje vykonnost
podniku, ale i zakaznickou spokojenost a loajalitu. Proto z pohledu spolecnosti, nemohou

byt tyto vlivy ignorovany.

A jelikoz je spokojenost a loajalita zakaznika kliCovou zaleZitosti pro spolecnost, jez hraje
dalezitou roli pro vytvafeni konkurenceschopnosti na trhu, je tfeba, aby spolecnost
pusobila na trhu ve svém jednani jednotné a ucelené, a vyuzivala tak svou strategii pro
dosaZeni svych soucasnych zamérti. Spolecnost si proto musi byt védoma svého prostiedi,
které na ni ptsobi. A to pfedevsim kvilli odhalovani vyvojovych trendd, pfilezitosti pro
podnik a hrozeb. Aby spole¢nost mohla dosahovat Gspéchu ve vSech oblastech svého
fungovani, je tfeba, aby vSechny tyto sily rozpoznala, vyrovnala se s nimi, reagovala na né

a pokud je to mozné, tak zménila jejich pasobeni ve sviij vlastni prospéch.

Analyza vnéjSiho prostredi je pro ucely této diplomové prace provedena na zakladé
PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. Specificka analyza je pak provedena formou
analyzy SWOT.

6.1 PESTLE analyza

Pomoci této analyzy lze zhodnotit vnéjSi okoli podniku, tato analyza se sklada z Sesti
aspektli. A to =zaspektu politického, ekonomického, socialniho, technologického,

environmentalniho a legislativniho.
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6.1.1 Politicky aspekt
Politické faktory, které ovliviiuji samotny provoz Cerpacich stanic, jsou zejména Upravy

zakont. Tj. Gpravy zdkonl o podnikédni, 0 danich z ptijmu, 0 danich z pfidané hodnoty, 0
spotfebnich danich nebo o zdkonech o ochrané¢ Zivotniho prostfedi a jinych dalSich
specifickych zakond. V tomto sméru je velice dualezité¢, ktera politickd strana je
momentalné u moci a jak moc jeji prosazena rozhodnuti ovliviiuji vySe jmenované zakony.
Je nutné poznamenat, ze souCasnd i predesla vlada razi spiSe Uspornou politiku, coz se

projevuje prostiednictvim zvySeni nékterych dani a poplatkd.

Na druhé strané je zde i Evropska Unie, kterd podnikani jako takové podporuje, jako
priklad 1ze uvést postihovani vzajemnych dohod o prodejnich cenéch institutem kartelové

dohody, coz se povazuje za nekalou hospodaiskou soutéz.

6.1.2 Ekonomicky aspekt
Mezi ekonomické faktory lze zatadit cenu benzinu. Ta se 1isi podle jednotlivych kraja.

Mezi nejdrazsi kraje v Ceské republice patii Praha a Jihomoravsky kraj. Ztoho lze

vyvodit, Ze takové Cerpaci stanice dosahuji vyssi miry zisku z prodeje pohonnych hmot.

Dalsim dutlezitym faktorem jsou dafové sazby, spotfebni dan se totiz na celkové cené

benzinu a dieselu podili velkou mirou.

Patii sem ale tfeba také nezaméstnanost, kterd je pro spolecnost dulezitd z hlediska naboru

nové pracovni sily, ta do jisté miry urCuje i jeji cenu.

Dalsim faktorem je rocni obdobi. Letni mésice jsou totiz vzdy pro Cerpaci stanice lepSim,
vynosnéjSim obdobim. Lidé vice cestuji a vyuzivaji tak ¢astéji automobily. Vyssi poptavka
v [été tak miiZze ovlivnit i vyS$i prodejnich cen ve prospéch dosahovanych marzi prodejce.
V zimnim obdobi pak mnoho fidicl své cesty automobilem omezuje, cestovani tak

nedosahuje takové miry jako v obdobi letnim.

6.1.3 Socialni aspekt
Mezi takové faktory patii orientace na projizdéjici zakazniky. V oblastech s hustSim

provozem, tj. v oblasti hlavnich taht, dalnic a rychlostnich silnic, budou Cerpaci stanice
hojné navstévovany praveé takovymito projizd€jicimi zakazniky. Na stranu druhou lze sem
zatadit i stale zakazniky, ktefi se na Cerpaci stanice budou vracet. Takové Cerpaci stanice se

povétSinou nachazeji v okrajovych ¢astech mést se snadnou dostupnosti.
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Dulezita je ale i v€kova skladba vSech zdkaznikli. Dalo by se fici, Ze v€kova struktura
potencionalnich zakaznikt ¢erpacich je ze zifejmych divoda 15 — 70 let.

6.1.4 Technologické a environmentalni aspekty

vvvvvv

Cerpaci stanice musi mit technické vybaveni v perfektnim stavu, aby nedochazelo
k porucham ¢i k nehodam. Ro¢né se musi provadét periodické technologické prohlidky
urcitym autorizovanym subjektem. Dale jsou dilezité prohlidky z oblasti pozarni ochrany,

bezpecnosti prace aj.

Pozadavky a naroky na kvalitu technického vybaveni se také pouze zvysuji. Soucasti
Cerpacich stanic nejsou pouze samotné vydejni stojany a nadrze na pohonné hmoty, ale
také propracovany informacéni a pokladni systém, ktery obstardva ptijem hotovostnich 1
bezhotovostnich penéznich prosttedki. V neposledni fadé je zde i systém pro spravu

motivac¢niho vérnostniho programu pro zakazniky.

V dnesni dobé uz je i samoziejmosti, ze technologie pouzivané pravé na cCerpacich

stanicich musi spliiovat stanovené pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi a ovzdusi.

6.1.5 Legislativni aspekt
Provozovani Cerpacich stanic je spojeno s dodrzovanim a respektovanim konkrétnich

zékon1, nafizeni, vyhlasek, z téch nejdiilezitéjSich (Interni dokumentace Shell, 2019):

Zékon o pohonnych hmotéch, €. 311/2006 Sb.,
Zivnostensky zakon, ¢. 455/1991 Sb.,

Zakon o danich z pfijmu, ¢.586/1992 Sb.,
Zakon o spotiebnich danich, ¢.353/2003 Sb.,
Zakon o ochrané ovzdusi, ¢. 86/2002 Sb.,

CSN 73 6060 Cerpaci stanice pohonnych hmot,

D N N NN

Vyhlaska ¢. 229/2004 Sb., ktera stanovuje poZadavky na pohonné hmoty a je-
jich jakost,
v" Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby.

S timto aspektem je taktéz spojen fakt budoucnosti legislativy, tj. jak se dana legislativa

bude vyvijet do budoucna.
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6.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil
Tento model, ktery se sklada z péti sil, slouzi jako nastroj ke zhodnoceni konkuren¢niho

prostiedi spolec¢nosti.

6.2.1 Konkurence v odvétvi
V Ceské republice operuje nékolik siti Serpacich stanic, jimiz jsou pro spole¢nost Shell

nejveétsimi konkurenty, tj:

v' Benzina,
v OMV,

v" EuroOQil,
v" Tank ONO.

Trh v Ceské republice je velmi specificky, je to pfedeviim z toho diivodu, Ze je zde mnoho
provozovatelli Cerpacich stanic, dokonce jsme statem s nejhustsi siti téchto stanic. Mnozi
Z téchto provozovatelll se proto snazi o co nejvétsi podil na ¢eském trhu, ani spole¢nost

Shell neni vyjimkou.

6.2.2 Nova konkurence
Vstoupit na trh s pohodnymi hmotami a udrZet se na ném je velmi obtiznou zaleZitosti.

Rozsahla legislativni opatteni, vysoka konkurence a variabilita cen paliv toto podnikani

V tomto odvétvi ztézuje.

Vstup nové konkurence na trh ¢erpacich stanic se tak rodi velice obtizné. Vystavba novych
Cerpacich stanic nebo jejich odkupu se nejevi piilis pravdépodobna, s ohledem na hustotu

stavajicich ¢erpacich stanic v Ceské republice a jejich vstupnich nakladd.

6.2.3 Substituty
V ptipadé prodeje pohonnych hmot nemohou Zadné substituty prozatim ohrozit vyhradni

postaveni V uzivani pohonnych hmot jako je diesel a natural.

Substituty k takovym pohonnym hmotam sice existuji, ale nejsou vyuzivany v takové mife,

aby ohrozili vysadni postaveni samotnych ¢erpacich stanic.

6.2.4 Odbératelé
Sem se tfadi samotni zakaznici Cerpacich stanic. Proto je dilezité poskytovat sluzby, co

nejkvalitnéjSitho rdzu a snazit se stavajici zdkazniky udrzet. K tomu se vyuZivaji

marketingové néstroje a moznost tézit z dobrého jména znacky Shell.
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6.2.5 Dodavatelé
Dodavatele Cerpacich stanic 1ze rozd¢lit jednoduse. A to do dvou hlavnich skupin. Jednak

na dodavatele pohonnych hmot a dale pak na dodavatele suchého zbozi. Dodavatelé
suchého zbozi se pak dale 1isi dle své povahy (noviny, kvétiny, autokosmetika, pecivo).
Veskeré zbozi, které je doddvano na Cerpaci stanice, je bézn¢ dohledatelné 1 v jinych

obchodnich fetézcich.

6.3 SWOT analyza

SWOT analyza spociva v samotném rozdéleni jednotlivych faktorG pisobicich na
spolecnost. A to do ¢tyf zékladnich kvadranta. Faktory, které napomahaji rozpoznat vnitini
stav podniku, Ize rozd¢lit na silné a slabé stranky. Faktory vyjadiujici vlastnosti vn&jsiho

prostiedi se poté ¢leni na pFileZitosti a hrozby (Dédina & Cejthamr 2010).

Silné stranky jsou:

v" znacka a finanéni stabilita, v' kvalifikovany personal,

v' dlouholeta tradice, v’ otevieny pfistup ke zménam,

v" lokace, v' vlastni $kolici systém a akce.
Slabé stranky jsou:

v hodné cilq, v vysoké naklady,

v" mnoho aktivit, v' trend snizovani trZeb,

v’ vysoké naroky na zamé&stnance, v’ jednotny zakaznicky pohled.
Prilezitosti jsou:

v know-how pro podnikani v oblasti v' spoluprace s univerzitami,

alternativnich paliv, v" spoluprace s podnikateli.

v’ vyzkum a vyvoj,
Hrozby jsou:

v’ postupna ztrata zakaznika, v nejasna  budoucnost v oblasti

ropné legislativy.

Ve SWOT analyze, v oblasti silnych stranek je jasn¢ patrné, ze nejvétsi vlohy ma
spolecnost i Cerpaci stanice v HorSovském Tyné€ nejen ve znacce, ale taktéZ Ipi na lokaci,

ktera je v tomto ptfipadé velice vyznamnd. Spolecnost také vnimé jako velké plus svou
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dlouholetou tradici, kterou ocenuji i zdkaznici. Diky tomu, Ze pocatky samotné spolecnosti
1épe, a proto se spole¢nost snazi otevirat dvefe zménam a inovacim nejen v oblasti t€Zby
ropy, ale také ve fungovani svych Cerpacich stanic, kdy Cerpaci stanice v HorSovském
Tyné€ neni vyjimkou. Avsak tyto inovace nelze vytvaret bez proskolenych zaméstnancti a
tak se spolecnost snazi vkladat finan¢ni prostfedky i do svého vlastniho $koliciho systému

a akci.

Naopak do slabych stranek spolec¢nosti lze zafadit jednotny zakaznicky pohled, coz
znamena, ze v piipad¢ vyskytu néjakého problému vazan¢ho ke spolecnosti, napiiklad
ropny unik, si zdkaznici utvéieji jednotny pohled na celou spole¢nost jako celek. Dale sem
lze zaradit naklady spojené s fungovanim spole¢nosti, které dokonce pievysuji naklady
jinych konkurentti, coz je zptisobeno vysokym procentem vloZenych finan¢nich prosttedkt
do inovaci a vyzkumu a délani véci jinym, Setrn&jSim zpiisobem. AvSak mozna diky
mnohym a rozsdhlym aktivitdm spole¢nost pfichazi o své stalé zdkazniky, coZ se projevuje

sestupnym klesanim trzeb.

V oblasti prileZitosti vklada spole¢nost velké nadéje do vyzkumu a vyvoje, tim se tak
snazi nalézt své know-how pro dal$i generaci. S timto by jim mohla vyznamné napomoci
spolupréce s univerzitami a podnikateli, ktefi jsou soustiedéni v oblasti energetiky a jinych

vyuzitelnych zdroju.

Nejvétsi hrozbou, ktera muze spolecnost v soucasné dobé ohrozit, je zména ropné
legislativy v dalSich letech a znemoznéni tak dalSiho vyvoje spole¢nosti v oblasti, ktera
spolecnosti piinasi nejvétsi zisky. Dalsi hrozbou, ktera je pro spole¢nost velmi vyznamna,

je obava ze ztraty vlastnich zaméstnancii, kteti se na vyvoji spolecnosti taktéZ podileji.

6.3.1 TOWS analyza
TOWS analyza je dal§im krokem po vytvoteni analyzy SWOT. Ve své podstaté kombinuje

vliv silnych a slabych strdnek, hrozeb a pfileZitosti k vytvoreni riiznych kombinaci

konkrétnich navrhl pro potlaceni hrozeb a vyuziti ptilezitosti k eliminaci slabych stranek.

Strategie SO - v této strategii bylo odhaleno, Zze za pomoci znacky spolecnosti a jeji
dlouholeté historie, lze pomoci dotac¢nich programli a nasledného cerpani financnich
prostiedkti z nich, zapracovat na vyzkumu a vyvoji. Na zaklad¢ takto investovanych

prostiedkli 1ze posléze navazat i spolupraci s jednotlivymi univerzitami a podnikateli
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zamétujicich se na energetiku a alternativni paliva. Na zakladé takovéto spoluprace lze
vybudovat vyzkumné stiedisko pro vyzkum a vyvoj a ziskat tak pfistup k dal§im dotacnim

programim, tentokrat zaméfenym na vzdélavani.

Strategie ST - vhodnym feSenim je volba spravného umistovani ¢erpacich stanic zejména
do oblasti hlavnich dopravnich tahii (kde hustota Cerpacich stanic neni dostacujici), aby
alespont v pribéhu dalSiho desetileti spolecnost zamezila feSeni ubytku spotieby ropnych
produktli na svych Cerpacich stanicich v ur¢itych oblastech. Béhem této doby by vSak méla
spolecnost zaroven vyuzit svého pozitivniho pfistupu ke zménadm a inovacim, aby se tak

V budoucnu vyhnula problémiim s feSenim zmén v ropné legislative.

Strategie SW - zde byla odhalena jakasi reorganizace pracovnich tikonti ve spole¢nosti i
Vv ramci Cerpacich stanic, je tfeba zainvestovat do zlepSeni vytiZzenosti zaméstnancl a

nevytvaret horlivé naroky na né.

Strategie WT - zde je zfejmé, ze klesajici trend trzeb mize vést v budoucnu k
postupnému posileni konkurence na jednotlivych trzich, proto je dulezité vytvofit pro
zaméstnance takové podminky, néroky, aby byli schopni pro spolecnost vyvijet takové
vysledky své prace, které zaruci pozitivni vyvoj spole€nosti, ristovy trend ziskil v dalSich
letech a pfedevsim i jejich pfistup poslouzi k naldkani novych zakaznikt. S timto souvisi i
reorganizace nakladl spolecnosti do jednotlivych aktivit, jelikoz ndklady ve srovnani

s konkurenci jsou vysoké.

56



7 Dotaznikové Setreni

StéZejnim bodem diplomové prace je toto provedené dotaznikové Setfeni (viz ptriloha A).
Tento vyzkum si kladl za narok zjistit spokojenost a loajalitu zékaznikii s nabizenymi
sluzbami na dané Cerpaci stanici spole¢nosti Shell Czech Republic, a. s. v HorSovském
Tyné. Jinak feceno, cilem tohoto Setfeni tedy bylo zjistit postoje, nazory, popiipadé odhalit

potieby a prani zakaznikl s nabizenymi sluzbami u vySe uvedeného subjektu.

Sbér informaci, dat k vytvofenému online dotazniku probihal v obdobi unora az bifezna

roku 2019 a byl cilen na motoristy ve vékovém rozmezi 15 — 70 let a vice.

S takto ziskanymi daty miiZe spole¢nost Shell Czech Republic, a. s. dale disponovat a
vyvozovat tak disledky svych jedndni a pfizpGsobovat dale své marketingové aktivity

zakaznikim dané Cerpaci stanice v HorSovském Tyn¢.

Vyhoda tohoto dotaznikového Setfeni spociva zejména v tom, Ze samotné dotaznikové
Setfeni nebylo provadéno zevrubné, tj. nebylo pouzito na vSechny Cerpaci stanice fungujici
pod znackou Shell, nybrz pouze na jednu jeji poboc¢ku, ktera je specifickd svym umisténim,
sluzbami apod. Tudiz lze toto dotaznikové Setfeni povazovat za zcela jedinecné uz
z ditvodu, Ze spolecnost Shell Czech Republic, a. s. provadi pouze zevrubna Setteni
vztahujici se na vSechny subjekty vyuZivajici znacku Shell. Toto dotaznikové Setteni tak
poukazuje na skutecnost, Ze spolecnost Shell Czech Republic, a. s. by méla v budoucnu sva
Setfeni vztahujici se ke spokojenosti a loajalité¢ zakaznikl rozdélit pro jednotlivé subjekty
fungujici pod znackou Shell zvIast. Lze tak 1épe specifikovat ptani a potieby zakaznikd,

odhalit nedostatky, pfipadné hrozby, specifikovat prostiedi apod.

7.1 Formulace vyzkumného problému
V prvé fadé bylo dilezité ujasnit, pro¢ bude vyzkum provadén, co se od néj ocekava, jakou
formou a zplisobem bude uskute¢nén, v jakém ¢asovém harmonogramu bude probihat, kdo

jej bude provadét.

Za cil bylo tedy ziskat podstatné informace o spokojenosti a loajalité zakazniki Cerpaci
stanice Shell Czech Republic, a. s. v HorSovském Tyné, tj. odhalit tak vztah zakaznika vici
této Cerpaci stanici a odhalit pri¢iny nespokojenosti zakazniki v navaznosti na odhaleni

dalSich odchylek od standardu ¢i odhaleni vaznych nedostatkd.
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Ve zpétné vazbé toto online dotaznikové Setfeni nabadalo respondenty, aby dali
managementu této Cerpaci stanice podnét ke zlepSeni a napravé soucasného stavu.

Vyplnéni tohoto dotazniku poslouZzilo k poznani nazora zakaznikd.

Takto ziskana data byla nasledné vyhodnocena. Na jejich zakladé I1ze zhodnotit i G¢innost
dosavadnich marketingovych aktivit, dale mohou byt na jejich zaklad¢ koncipovany i dalsi

marketingové aktivity spolecnosti pro danou Cerpaci stanici i do budoucna.

7.2 Vyzkumné otazky a struktura dotazniku
Vyzkumné otazky v dotaznikovém Setieni nabadaly respondenty ke zpétné vazbe, ktera si
kladla za cil zjistit nazory, postoje zakaznikti na sluzby poskytované ¢erpaci stanici Shell

Czech Republic, a. s. v HorSovském Tyné¢.

Prvni ¢ast dotazniku se zaméfovala na vécnou podstatu — tj. zjiSténi vztahu zékaznika
k samotné spolecnosti, dale k dané CcCerpaci stanici, poskytovanym sluzbam, které
spole¢nost nabizi, tj. zjisténi stavu spokojenosti ¢i nespokojenosti. Tato ¢ast byla zamétena
i na zji$téni, jaka je primérna penézni Castka, kterou zde utrati za jednu navstévu, dle
jakych faktort se zédkaznik rozhoduje o tom, zda danou Cerpaci stanici navstivi ¢i nikoliv.
Dalsi otazky byly smérované na zjisténi urovné spokojenosti zédkaznikii s jednotlivymi

sluzbami, obsluhou nebo ¢istotou provozu dané Cerpaci stanice.

Zavér dotazniku byl pak zaméfen spiSe na obecné otazky, které zachycovaly strukturu
respondentll, tim lze chédpat otdzky na vé€k, pohlavi, bydlisté respondentl a jejich nejvyssi

dosazené vzdélani.

7.3 Vymezeni zakladniho souboru, uréeni vyzkumného vzorku,

distribuce dotaznikového Setieni
Dotaznikové Setfeni bylo distribuovano pomoci online dotaznikti. Mezi respondenty byla
zatazena Siroka vetejnost ve veéku od 15-70 let vice, zahrnujice tak vSechny vékové

kategorie motoristu.

Tento online dotaznik byl primarné umistén v ulozisti soubortt Google v aplikaci zfizené
pro tvorbu dotazniku, $iten pak byl skrze online dotazovani za pomoci tabletu pifimo na
dané Cerpaci stanici. V ptipadé Casové tisn€, byl zdkaznik informovan o moznosti vyplnit
tento online dotaznik z pohodli domova, prostiednictvim sdéleni své e-mailové adresy mu

byl nasledné online dotaznik odeslan.
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Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo ziskat soubor o velikosti 100 respondentti, aby

m¢élo Setfeni odpovidajici vypovidaci hodnotu.

7.4 Pilotaz

Na malém poctu (konkrétné¢ 10) respondentii, tzv. vzorku respondentli byla ovéfena
spravnost, jasnost, srozumitelnost, pochopitelnost a vhodnost formulace otazek. Timto
vzorkem byli vybrani zakaznici dané Cerpaci stanice a to ve dvou po sobé jdoucich dnech —

5 respondentl V jeden den, 5 respondentii v den druhy.

Pilotaz se uskutecnila v planovaném okamziku, tj. koncem unora, kdy byly béhem tohoto
zkoumani odhaleny drobné nedostatky a odchylky. Z téchto divodid byla nasledné

provedena korekce formulace nekterych otazek.

7.5 Casovy harmonogram vyzkumu
Pocatek a konec pribé&hu pro dotaznikové Setieni, zahrnujici vSechny etapy véetné designu
vyzkumu, byl stanoven pro obdobi 1. tnora az 5. dubna 2019. Toto obdobi bylo zvoleno

zcela zamérné — bylo potieba dbat i na aktudlnost ziskanych informaci, dat.

7.6 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni vV navaznosti na navrhy

a doporuceni
Samotné dotaznikové Setfeni Citalo celkem 36 otazek a bylo rozpracovano do nékolika
sekci. Za sekci je povazovana dana oblast, k niz byly zjiStovany postoje a nézory

respondentt.

Sekce dotaznikového Setteni byly nasledujici:

v IMAGE v SPOKOJENOST ZAKAZNIKA
v' OCEKAVANI v’ STIZNOSTI ZAKAZNIKA
v' VNIMANA KVALITA v LOAJALITA ZAKAZNIKA
v' VNIMANA HODNOTA v' DEMOGRAFICKE UDAJE

Dotaznikové Setfeni ¢ita celkem 100 odpovédi od jednotlivych respondentd, je tudiz nutno
poznamenat, Ze jedna odpovéd’ od jednoho respondenta piedstavuje 1 % vSech odpovédi

od vsech respondentd.

7.6.1 Sekce — demografické udaje
Z pruzkumu je patrné, Ze mezi respondenty byla pievaha zen, jak ukazuje graf ¢islo 1. Na

dotaznikovém Setfeni se tak podilelo 58 % Zen, 40 % muzi a 2% alternativniho pohlavi.
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Toto poukazuje na skutecnost, ze zeny maji vétsi zajem o to, jak zlepsit nabidku sluzeb
dané Cerpaci stanice a tak i svou spokojenost vice nez muzi a jedinci alternativniho

pohlavi.

Graf €. 1: Struktura respondentt dle pohlavi

2

B Muzi
u Zeny

m Alternativni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Hranice pro vékovou strukturu respondentti byly vybrany nasledovne:

15-25 let
26-36 let
37-47 let
48-58 let
59-69 let

AN N N N NN

70 a vice let

Z Setfeni a nasledujiciho grafu ¢islo 2 vyplyva, Ze slozeni zékaznikli dané Cerpaci stanice
je velmi ruznorodé. Nejpodstatnéjsi ¢ast dotazanych tvoti respondenti ve véku 26-36 let a
tvoii tak 35 % vSech dotazanych. Dalsi podstatnou ¢ast dotdzanych tvoii jedinci ve veku
15-25 let a tvoii tak 30 % vSech dotdzanych. Dalsi skupiny zakaznik tvoii méné
podstatnou ¢ast, tj. jedinci ve ve€ku 37 — 47 let tvoii 21 % vSech dotazanych, jedinci ve
véku 48-58 let pak 11 % vsech dotazanych a 3 % vsech dotazanych tvofi jedinci ve véku

59-69 let. Skupina 70 let a vice neni zastoupena vibec, tudiz se podili 0 %.
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Graf ¢. 2: Vékova struktura respondentti

3 0
11
30
m 15-25 let
m 26-36 let
m 37-47 let
21 €
m 48-58 let
W 59-69 let
m 70 avice let
35

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

24

Graf dislo 3 nize charakterizuje dosaZené vzdélani respondentti. Nejpocetnéjsi skupinu tak
tvoii svymi 46 % jedinci, kteti dosdhli stfedniho vzdélani s maturitou. DalSi pocetnou
skupinou jsou pak jedinci, ktefi dosahli stfedniho vzdélani bez maturity a tvofi 25 % vSech

dotazanych.

Graf ¢. 3: Struktura respondentti dle dosazeného vzdélani

13 6
10 25 m Zakladni
m Stredni bez maturity
m Stfedni s maturitou
1 Vyssi odborné

m Vysokoskolské

46

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Jedinci s vysokoskolskym vzdélanim pak tvoii skupinu 11 % vSech dotazanych a jedinci
s vy$sim odbornym vzdélanim pak tvofi skupinu 10 % dotdzanych. Nejméné zastoupenou

skupinou jsou tak jedinci se zakladnim vzdélanim, ktefi tvoii pouze 3 % vsech dotazanych.

Dle niZze uvedené struktury respondentl z hlediska jejich vzdélani se tak 1ze domnivat, Ze
sluzby dané Cerpaci stanice, fungujici pod znackou Shell v HorSovském Tyné, jsou tak
bézné dostupné i stfedni vrstvé obyvatelstva. Tj. sluzby dané Cerpaci stanice nejsou
zélezitosti nedostupnou ¢i nadstandardni pro nejvice zastupitelnou skupinu obyvatelstva

sttedni vrstvy.

Dalsi graf, tedy graf s ¢islem 4 jiz charakterizuje respondenty z hlediska jejich bydlisté.
Z pruzkumu je patrné, Ze nejveétsi zastupitelnou ¢ast zdkaznikd dané Cerpaci stanice tak

tvoii jedinci z HorSovského Tyna a okoli svymi 61 %.

Dalsi pomérné velkou skupinu pak tvoti zdkaznici z Domazlic a okoli, ti pfedstavuji 25 %
dotazanych. Dalsi skupiny zakaznikl jsou zastoupeny v malé mife — 7 % tvoii respondenti
Z Plzn¢ a okoli, 4% respondenti z HolySova a okoli, 4 % pak jiné. Lze se tedy domnivat, ze
tu nejsilngj$i zékladnu zékaznikl pro tuto Cerpaci stanici, tvoii jedinci z HorSovského

Tyna, Domazlic a okoli vzdalené¢ho do 15 km od dané Cerpaci stanice.

Graf ¢. 4: Struktura respondentil z hlediska jejich bydlisté

® HorSovsky Tyn a okoli
® Domatzlice a okoli
m Holysov a okoli

Plzer a okoli

M Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



7.6.2 Sekce —image
Tato sekce je slozena celkem z péti nasledujicich otazek, které jsou vyobrazeny skrze grafy

nize. Tyto otdzky se snazily odhalit nazory, postoje a divéru zakazniki vii¢i image

spole¢nosti a vii¢i dané Cerpaci stanici.

Prvni otdzka ztéto sekce poukazovala na tradici samotné spolecnosti Shell Czech

Republic, a. s. Vysledky na tuto otazku zobrazuje graf €islo 5.

Graf ¢. 5: Vnimate spole¢nost Shell Czech Republic, a. s. jako spole¢nost s dlouhodobou

tradici?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vyrazna vétSina respondentt, tj. 45 dotazovanych, uvedlo, Ze spole¢nost Shell Czech
Republic, a. s. vnima jako spole¢nost s dlouhodobou tradici. Tito respondenti si byli zcela

jisti svym tvrzenim a pro svou odpovéd’ zvolili moZnost ano.

Dalsi silnou skupinou respondentl byli ti, kteti pro svou odpovéd” zvolili moznost spise
ano. Je patrné, Ze tato skupina respondentd, tj. 47 dotazovanych, si nebyla zcela jista tim,
zda spolecnost vystupuje zcela jako spolecnost s dlouhodobou tradici a Ize se domnivat, Ze
tito respondenti maji jisté pochyby. Zbytek respondentd — tj. 5 dotazovanych zvolilo

moznost spiSe ne, 3 dotazovani respondenti dokonce pro svou odpovéd’ zvolili moznost ne.

Spolecnost by tak méla jesté vice dbat a poukazovat na existenci svého dlouholetého
fungovani, tudiz by méla do svych budoucich marketingovych aktivit a aktivit v ramci

medializace spolecnosti vyuzivat frazi, jez budou podvédomé vytvaret mezi zakazniky
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dojem dobie fungujici spoleénosti s dlouholetymi zkusenostmi ve svém oboru v Ceské
republice. Je taktéz pravdépodobné, ze nekteti zakaznici z fad dotazovanych, nevyuzivaji
internet ¢i nevyuzivaji elektronickd média. Tudiz by spole¢nost neméla opomijet v ramci

sveé propagace a reklamy ani ti$ténd média.

Dalsi otazka z této sekce se zabyvala tim, zda zakazniky povaZuji Cerpaci stanici Shell
Czech Republic, a. s. v HorSovském Tyn¢ za spolehlivou a solidni. Tuto otazku vyobrazuje

graf ¢islo 6.

Graf €. 6: Povazujete Cerpaci stanici Shell v HorSovském Tyné za spolehlivou a solidni?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Otazka treti z této sekce se tykala divéry zakaznikl ve sluzby, které dana Cerpaci stanice

v HorSovském Tyné nabizi, vystup této otazky je vyobrazen grafem ¢€islo 7 nize.

Z vystupu této otazky je patrné, ze 48 dotazovanych plné diivéfuje nabizenym sluzbam
dané Cerpaci stanice a pro svou odpoveéd tak zvolili moznost ano. Dalsi vehementn¢
pocetnou skupinou jsou respondenti, ktefi uvedli pro svou odpovéd’ moznost spiSe ano, t].
40 dotazovanych. Na druhou stranu je zde i menS$ina dotazovanych, kteti zvolili moZnost

spiSe ne — tj. 8 dotazovanych a moznost ne — tj. 4 dotazovani.
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Graf ¢. 7: Duvéiujete sluzbam, které tato Cerpaci stanice Shell v HorSovském Tyné nabizi?

m Ano
m SpiSe ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Diky vystupu této otazky se lze domnivat, Ze dand Cerpaci stanice ma velmi dobrou
zakladnu zékaznikt, ktefi nabizenym sluzbam duvétuji, ale existuje zde procento 1 téch,
ktefi se se svou duvérou k dané Cerpaci stanici zdrahaji, ¢i byla jiz jejich divéra v
minulosti zklamana. Spolecnost by se tak méla zajimat o to, pro¢ néktefi zadkaznici
sluzbam dané Cerpaci stanice nedivétuji — spole¢nost miize v budoucnu navézat na dalsi
vyzkum v souvislosti problematiky divéry zdkaznikl k dané ¢erpaci stanici. Cilem tohoto
navazujiciho vyzkumu by tak mélo byt zjisténi a odhaleni kofenovych piic¢in nediavéry

zékazniky.

Otazka Ctvrta z této sekce se dotazovala na to, zda zakaznici upfednostiuji sluzby této

Cerpaci stanice pied jinymi konkurenty. Vystupy pro tuto otazku vyobrazuje graf ¢islo 8.

Z tohoto nize uvedeného grafu je patrné, zZe sily jednotlivych odpovédi respondentli jsou
témeét vyvazeny. Pro moznosti odpovédi ano 1 ne jsou dokonce obé hodnoty zcela stejné —
tj. 24 dotazanych uvedlo, Ze sluzby Cerpaci stanice uptednostiiuji pred jinymi konkurenty,
na druhé strané 24 dotdzanych uvedlo moZznost ne, Ze sluzby dané Cerpaci stanice
neuprednostiiuji pfed jinymi konkurenty. Je zde vSak 1 siln€é zastoupend skupina téch
respondenttl, ktefi uvedli moznost spiSe ano, tj. 30 dotazanych. Na druhé stran¢ je zde i

skupina téch respondenttl, ktefi uvedli moznost spise ne, tj. 22 dotdzanych.

65



Graf ¢. 8: Upfednostiiujete sluzby této Cerpaci stanice Shell v HorSovském Tyné pted

jinymi konkurenty?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Spole¢nost a vedeni dané Cerpaci stanice by si diky vystupu této otazky méla vzit
ponauceni. Zde by mohla spole¢nost opét uskutecnit dalsi vyzkum, ktery by se uskuteénil
za pomoci o¢ni kamery. Ta by snimala, kterych faktord si zdkaznik vS§ima pii navstéve
dané provozovny fungujici pod znackou Shell a pfi navstévé konkurujicich subjektd v
okoli. Vysledky tohoto srovnavaciho vyzkumu by pak mohly pfinést své ovoce ¢i i
podstatnou zménu pro spolecnost V ndvaznosti na samotné vyuziti barev u reklam,

usporadani regaltl, prostiedi provozovny.

Je dilezité stale presvédCovat zakaznika o tom, Ze spolenost a danou Cerpaci stanici
pottebuje. Na druhou stranu je nutné nezapominat ani na to, ze V zakaznicich je tfeba
podnécovat pocit, Ze 1 oni jsou dilleZiti. Zcela jisté se zde nabizi i otdzka, pro¢ by zdkaznici
méli danou &erpaci stanici upfednostnit? Cerpaci stanice, respektive vedeni spoleénosti
Shell, by se tak mélo snazit odlisit zcela od konkurence a najit skute¢nou konkurencni
vyhodu a to 1 pro tuto danou Cerpaci stanici. Je jisté, Ze v dnesni dobé, jsou zakaznici ¢im
dal pohodIngjsi a vyhledavaji spiSe komfort. Spolecnost by tak mohla zvazit napiiklad
ziizeni sluzby ,,zasobovaciho* vozidla, které by na objednani vyjizdélo z dané Cerpaci
stanice pfimo k domovu zakaznika, kde by mu byly doplnény pohonné hmoty. Podobné by
tomu mohlo byt s mobilni aplikaci — tato Cerpaci stanice disponuje parkovist€ém pro

vozidla, které je hojn€ vyuZivadno zejména zdkazniky pracujicimi v Némecku. Diky této
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mobilni aplikaci by si tak mohli tito i jini zdkaznici zarezervovat parkovaci misto,
popiipade poté prubézné kontrolovat sviij automobil pomoci kamerového systému skrze
mobilni aplikaci. Takovéd nabidka mobilni aplikace by vSak nezahrnovala pouze finan¢ni
prostfedky na samotnou aplikaci, ale taktéZ dalsi finan¢ni prostfedky na dispozi¢ni feSeni

samotného parkoviste.

Lze se i domnivat, ze sponzoring nékterych akci v okoli HorSovského Tyna by dané
¢erpaci stanici pfinesl dalsi zadkazniky a snizilo by se tak procento téch zakaznika, kteti by

danou Cerpaci stanici v HorSovském Tyné neupiednostnili pied jinymi konkurenty.

Otazka pata, z této sekce posledni, se tykala toho, zda se zédkaznici domnivaji, ze se dana
¢erpaci stanice snazi ptizpiisobovat nabidku sluzeb na zaklad¢ pozadavkl svych zdkaznikd.

Vystupy jsou vyobrazeny na grafu ¢islo 9.

Graf ¢. 9: Domnivate se, Ze se tato Cerpaci stanice snazi pfizpisobovat nabidku sluzeb na

zéaklad¢ pozadavkl svych zékaznikt?

m Ano
m Spise ano
1 Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu ¢islo 9 je patrné, ze 36 dotazanych nepochybuje o tom, Ze se dana Cerpaci stanice
snazi prizpisobovat sluzby dle pozadavka zdkaznikl, pro svou odpovéd’ tito respondenti
zvolili moznost ano. Daleko pocetnéjsi skupinou respondentii jsou vsak ti, ktefi pro svou
odpoveéd’ zvolili moznosti spiSe ano. Lze se tak domnivat, ze u téchto respondentd panuji
jisté pochyby. Nepatrna ¢ast respondentd, tj. 8 dotazovanych uvedlo jako svou odpovéd

moznost spiSe ne, dalsi 4 respondenti zvolili moZnost ne.
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Vedeni dané Cerpaci stanice ve spolupraci se spolecnosti Shell by diky vystupiim k této
otazce mohli zauvazovat o tom, jak kazdy mésic informovat své zakazniky o provedenych
napravach, zménach a divodech, které k danym zménam vedly. Toto lze uskuteciiovat
napiiklad skrze webové stranky spolecnosti nebo skrze uvetejnéni ¢lankd v mistnich
tisténych médiich.

7.6.3 Sekce — ofekavani zakazniku

Tato sekce je slozena ze Ctyf otdzek vztahujici se k ocekdvani zakaznikii. Vystupy

jednotlivych otdzek jsou zndzornény pomoci nize uvedenych grafi.

Prvni otdzka z této sekce se dotykala prostfedi dané Cerpaci stanice, snazila se ziskat
patfi¢né odpovédi na to, zda na zakazniky ptisobi prostiedi reprezentativnim a piijemnym

dojmem. Vystup této otazky zobrazuje graf ¢islo 10.

Graf ¢. 10: Plsobi na Vas prostfedi této Cerpaci stanice pfijemnym a reprezentativnim

dojmem?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je patrné, ze pievazujici vétSina respondentd zvolila jako moznost své odpoveédi
ano, tj. konkrétné 43 respondentd. Dalsi pocetnou skupinou jsou respondenti, ktefi zvolili
moznost spiSe ano, tj. konkrétné¢ 37 dotazovanych. Je zde vSak zastoupena i menSina
respondentli, ktefi zvolili moznost spiSe ne, tj. 9 dotazovanych a mozZnost ne, tj. 11

dotazovanych.
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Zde by se spolecnost spole¢né s vedenim dané Cerpaci stanice mohla zamyslet nad tim, jak
dany prostor patficné uzpusobit a zvelebit. Lze zde najit drobné nedostatky, jakozto
nedostatek odpadkovych koSt ve venkovnim prostfedi cerpaci stanice, povalovani
nedopalkl, Spatn¢ dispozi¢né fesené parkovisté ¢i absence venkovniho posezeni pro

motoristy.

Dalsi otazka z této sekce byla sméfovana na samotnou obsluhu cerpaci stanice, konkrétné
na to, zda je pro zdkazniky dilezity jejich profesionélni ptistup. Vystupy této otazky jsou

vyobrazeny na grafu ¢islo 11.

Graf €. 11: Je pro Vas dulezity profesionalni ptistup pracovnikil na této Cerpaci stanici?

® Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je patrné, Ze 65 dotazovanych uvedlo, Ze profesionalni ptistup obsluhy je pro né
dalezitym aspektem, uvedli moZnost ano. Siroce je zde zastoupena i skupina t&ch, kteii pro
svou odpovéd’ zvolili moznost spise ano, tj. 29 dotazovanych. Mezi ostatni respondenty 1ze
zatadit ty, ktefi uvedli moZnost spiSe ne, tj. 5 dotazovanych a 1 dotazovany, ktery zvolil

moznost ne.

Lze tak tvrdit, ze vedeni dané Cerpaci stanice by se pfi naboru novych zaméstnancii mélo
zamétovat i na jejich patiicné proskoleni, vénovat jim zprvu svij ¢as, aby bylo docileno
bezchybnosti procest a predeslo se nepiijemnym situacim plynoucim z komunikace se
zakaznikem. Bylo by tak vhodné piepracovat vnitini smérnici - zapracovat do

ni vyobrazeni realnych situaci s uvedenim, jak je tfeba danou situaci fesit ¢i jaké formulare
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je tfeba v danych ptipadech vyplnit. Vedeni dané Cerpaci stanice by vsak mélo vénovat
svou pozornost pii naboru zaméstnanct i charakterovym rysiim uchazejiciho se o praci.
Cenit by se méla predev8im schopnost jednat se zakazniky, kolegy a vyjadfovacim
schopnostem. Tim by se pfedeslo piipadnym konfliktiim na pracovisti, jak mezi kolegy,

tak se zakazniky.

Treti otazka ze sekce ocekavani zdkaznika se zamétovala na pifinos pro zakaznika, zda jsou
pro zakazniky sluzby dané Cerpaci stanice ptfinosné. Vystup této otazky vyobrazuje graf

s Cislem 12.

Graf €. 12: Je pro Vs vyuzivani sluzeb této ¢erpaci stanice pfinosné?

® Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tato otdzka byla do dotaznikového Setfeni vloZena zcela zdmérné, je dilezité zjistit, zda
zékaznici vnimaji pfinos dané Cerpaci stanice pro n¢ samé. Zajimavym zjiSténim je, ze
pouze 29 dotazovanych si je védomych tohoto pfinosu, dalsi respondenti, konkrétn¢ 47
dotazovanych uvedlo jako moZnost odpovédi poloZzku spiSe ano. Ostatni respondenti, tj. 11

dotazovanych zvolilo moznost spiSe ne. 9 dotazovanych dokonce zvolilo moznost ne.

Z vystupu této otazky lze odvodit ur¢itou existenci absence piinosu dané Cerpaci stanice
vicéi svym zakaznikim. Piinos dané Cerpaci stanice je tak tfeba upevnit napiiklad skrze
projekty uskute¢nitelné v bydlisti nejsirsi zakladny zakaznikt dané Cerpaci stanice. Jelikoz
Cerpaci stanice a spolecnost Shell Czech Republic, a. s. podnikaji v oboru ropného

pramyslu, je tak adekvatni uskutec¢iiovat projekty s cilem ochrany a udrzitelnosti zivotniho
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prostfedi, napiiklad za urcity pocet odebranych litri pohonnych hmot na dané cerpaci
stanici vedeni spolecnosti vynalozi urcité financni prostfedky na vysadbu novych stromki
v okoli HorSovského Tyna, ndsledné je tfeba ptislusné tyto skutecnosti prezentovat
vetejné. Moznéa by vedeni spolecnosti a dand Cerpaci stanice mohli taktéz zvazit odbér

zbozi od mistnich dodavatelt a tim tak podpofit mistni rozvoj ekonomiky.

Zkratka by se dana Cerpaci stanice a vedeni spole¢nosti méli snazit o to, byt dobrym
sousedem v oblasti, kde se Cerpaci stanice nachazi, spolupracovat s mistnimi komunitami

apod.

Posledni ¢tvrta otazka ztéto sekce feSila dostupnost propagacnich materidli na dané
cerpaci stanici v HorSovském Tyné. Otazka méla za kol zjistit, zda je dostupnost téchto

materiald dostate¢na. Vystup této otazky vyobrazuje graf s ¢islem 13.

Graf ¢. 13: Je dle Vas dostupnost propagacnich materidll na této Cerpaci stanici

dostateéna?

m Ano
m Spise ano
1 Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je patrné, Ze 32 dotazovanych pro svou odpovéd zvolilo moznost ano, vice
zastoupenou skupinou se vSak stali respondenti, konkrétné¢ 50 dotazovanych, kteti zvolili
moznost spiSe ano. MenSinu tvofi respondenti, kteti pro svou odpovéd zvolili moznost

spise ne (15 dotazovanych) a moznost ne (3 dotazovani).
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Tento graf napovida, ze i zde jsou jisté mezery, které je tfeba vyplnit. Dana Cerpaci stanice
by tak méla vénovat pozornost tomu, jaké skute¢nosti zvefejiiuje a jaké véci je tieba jeste
medializovat, vytvafet na né reklamu. Pozornost by vSak méla byt vénovana i mistim na
Cerpaci stanici, kde je reklama vystavena a presvédCit se o tom, zda jsou tyto mista

skute¢né viditelna pro zdkazniky.

7.6.4 Sekce — vnimana kvalita
Tato sekce je slozena celkem z 5 otdzek, jejichZ vystupy jsou vyobrazeny grafy nize.

Prvni otazka z této sekce se zédkaznikli dotazovala na skutecnost, zda povazuji sluzby této

cerpaci stanice za kvalitni. Vystup této otdzky je prezentovan skrze graf €islo 14.

Graf €. 14: Jsou dle Vas nabizené sluzby na této Cerpaci stanici kvalitni?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu lze vyvodit, Ze vétSina respondentll, tj. 37 dotazovanych si je védoma kvality
sluZzeb cerpaci stanice, uvedli pro svou odpovéd moznost ano. Nejvétsi skupinu
respondentl vSak tvoti skupina, kterd zvolila pro svou odpovéd’ moznost spise ano, tj. 50
dotazovanych. MenSinu tvoifi pak respondenti, ktefi pro svou odpovéd’ zvolili moznost

spise ne (tj. 11 dotazovanych) a moznost ne (2 dotazovani).

Drobnou existenci mezer lze vyvodit i zde. Vedeni Cerpaci stanice, v piipadé, ze by chtélo
presveédcit zakazniky o kvalité svych sluzeb, by se mohlo uchylit k ochutnavkam urcitych
potravin piimo na prodejné nebo poskytovani vzorkl urcitého zbozi, ¢i takovym zplisobem
poskytovat darky k zakoupenému zbozi.
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Druha otazka této sekce narazela na dotazy k zakoupenému zbozi a sluzbam, smétovala
K zjisténi, zda jsou tyto dotazy ze strany zakaznikii zodpovézeny vzdy jasné a

srozumitelng&. Vystup této otazky vyobrazuje graf €islo 15.

Graf ¢. 15: Jsou Vam vysvétleny dotazy k zakoupenému zbozi vZdy jasné a srozumitelné?

® Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z tohoto grafu ¢islo 15 vyplyva, Ze 35 dotazovanych si bylo jisto tim, ze jejich dotazy byly
zodpovézeny jasné a srozumiteln€, proto zvolili pro svou odpovéd’ moznost ano. Nejveétsi
zastupitelnost vSak tvofi 55 dotazovanych, kteti pro svou odpovéd’ zvolili moznost spise
ano. Nejméné v tomto grafu je zastoupena skupina respondentd, tj. 3 dotazovani, ktefi se
nedomnivaji, ze jim byly jejich dotazy zodpovézeny jasn€ a srozumitelné. Zbyvajicich 7

respondentti uvedlo jako svou odpovéd moznost spiSe ne.

AC tato otazka vykazuje velmi dobré vysledky pro danou Cerpaci stanici, vzdy je nutné,
aby byl personal proskolen i z hlediska sortimentu zbozi a sluzeb, které prodava. Je tieba
zaméstnance seznamovat s novinkami, ale i sumisténim téchto produkti na prodejné.
Naptiklad v oblasti prodeje oleji je nutné, aby byl zaméstnanec dobrym rddcem —
k ndpomoci by mu mohla poslouzit zpracovana tabulka s piehledem a uvedenim, pro jaky
typ motoru vozidla je vhodny jaky motorovy olej. Danému zaméstnanci tak Ize usnadnit
praci, jelikoZ si nelze zapamatovat jisté souvislosti nazpamét, ale taktéz bude uSetien

dohadt ze strany zdkazniki.
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Dalsi otazka této sekce se zakaznikll dotazovala, zda zakoupené zbozi a sluzby na dané

¢erpaci stanici odpovidaji jejich pozadavkiim. Vystup této otazky vyobrazuje graf ¢islo 16.

Graf ¢. 16: Odpovida zakoupené zbozi a sluzby na této Cerpaci stanici Vasim pozadavkim?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je patrné, Ze 40 dotazovanych uvedlo jako svou odpovéd moznost ano. Nejvétsi
skupinu vsak tvofi 51 respondentt, kteti jako moznost své odpovéedi zvolili polozku spise
ano. Je zde vsak dohledatelnd i skupina téch, kteti meéli daleko vySs$i pozadavky na
zakoupené zboZi a sluzby, tj. 5 dotazovanych uvedlo pro svou odpovéd’ moznost spiSe ne,

4 respondenti zvolili moZnost ne. Zde se Cerpaci stanice setkava s velmi dobrymi vysledky,

Mrwe

Shell*.

Predposledni otazka této sekce si kladla narok na zjisténi nazoru na venkovni obsluhu a na
to, zda zadkaznikiim vyhovuje, Ze jim na pozadani natankuji palivo. Vystup této otazky je

vyobrazen na grafu ¢islo 17.

Z grafu lze vyvodit, ze 45 dotazovanych tuto sluzbu vit4, tudiz uvedli pro svou odpoved’
moznost ano. Dalsi vice zastupitelnou skupinu tvoifi 26 respondentd, ktefi pro svou
odpovéd’ zvolili moznost spiSe ano. Existuje vSak zde i pocetna skupina 16 respondenti,
ktefi tuto sluzbu nevitaji a uvedli tak jako moznost své odpovédi volbu ne. MozZnost

odpovédi spise ne zvolilo 13 dotazovanych.
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Graf ¢. 17: Vyhovuje Vam venkovni obsluha, ktera Vam na této Cerpaci stanici na

pozadani natankuje palivo?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Danéd cerpaci stanice, ale i1 spole¢nost Shell Czech Republic, a. s. na tuto jimi
poskytovanou sluzbu venkovni obsluhy sazeji, jelikoz tvoti konkurenéni vyhodu, kterou
jini konkurenti nenabizeji. Ne vSichni zakaznici vSak tuto sluzbu vitaji. Mnozi zékaznici
mnohokrat uvadéji, Ze jim dotaz sméfovany na to, zda jim obsluha mize natankovat, ptijde
otravny. Proto by bylo dobré tuto sluzbu o uroven vylepsit, napiiklad skrze umisténi
spinaciho knofliku pro ptivolani obsluhy na tankovaci stojan. Obsluha by pak u sebe m¢la

zatizeni, prostiednictvim jej by jim bylo zasilano oznameni.

Posledni otazka této sekce byla sméfovana k tomu, pro¢ zékaznici danou Cerpaci stanici

navstévuji. Graf s ¢islem 18 vyobrazuje vystup pro tuto otazku.

Tento graf scislem 18 nize je grafem, kde respondenti mohli zvolit vice moznosti

odpovédi. Cilem bylo zjistit, co na dané Cerpaci stanici nejvice ocenuji.

Z grafu je patrné, Ze nejvice zékaznici ocenuji dostupnost Cerpaci stanice, jejiz lokace je
zvolena vskutku vyborné a to pti hlavnim silni¢énim tahu jak na Plzen, tak na hrani¢ni
prechod s Némeckem, navic na samotném okraji mésta HorSovsky Tyn. Jelikoz nejvétsi
zakladnu zékaznikd tvofi lidé z okoli HorSovského Tyna, lze usuzovat, ze polohu této

cerpaci stanice vitaji a vyuzivaji ji proto s ohledem na vzdélenost od svého mista bydlisté.

wrwe
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skutecnosti, ze nejblizsi funkéni myci linka je vzdalena 15 km od dané Cerpaci stanice.

V soucasné chvili tato Cerpaci stanice disponuje nejmodernéjsi myci linkou na okrese, coz

ji na z4jmu zékaznik jen pfidava.

Graf ¢. 18: Pro¢ navstévujete zrovna tuto Cerpaci stanici?

Jiné

Vérnostni program
Mycka

Siroky sortiment zboZi

Doporuceni pratel

Obsluha
Dostupnost

Reklama

Kvalita PHM

Cena PHM

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dalsi dobfe hodnocenou polozkou byl Siroky sortiment zboZzi, dle toho usuzovat, ze
zavedeni konceptu ,,Billa Stop & Shop* této Cerpaci stanici jen prospélo. Dalsi polozkou,
ktera byla hojné zakazniky volena, byla obsluha. Dale pak kvalita pohonnych hmot,
vérnostni program a cena pohonnych hmot. Polozkou, kterou respondenti nejméné volili,

patii doporuceni pratel na misté predposlednim, na poslednim misté je reklama.

7.6.5 Sekce - vnimana hodnota
Tato sekce je slozena z nasledujicich ¢tyr otazek. Vystupy jednotlivych otazek vyobrazuji

grafy nize.

Prvni otazka této sekce se dotazovala respondentii na srovnatelnost kvality zbozi a sluzeb

S cenou. Vystup této otdzky je zobrazen grafem ¢islo 19.
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Graf ¢. 19: Myslite, ze kvalita zboZi a sluzeb na této Cerpaci stanici odpovida cené?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu cislo 1ze odvodit, Zze 27 respondentd pro svou odpovéd’ zvolilo moznost ano,
nejvice pocetnou skupinou respondentt jsou ti, ktefi pro svou odpoveéd’ zvolili mozZnost
spiSe ano s celkovym poctem 47 dotazovanych. Moznost spise ne zvolilo 15 dotazovanych,
moznost ne pak 11 dotazovanych. Faktem vSak ziistava, ze Cerpaci stanice fungujici pod
znaCkou Shell, tuto cerpaci stanici nevyjimaje, byvaji ze strany zakaznikl casto
kritizovany za vysoké ceny pohonnych hmot. Cenu vSak nelze na dané Cerpaci stanici
ovlivnit, vyplyva z cenové politiky spolecnosti Shell Czech Republic, a. s. a skutecnosti, ze

pii vysokych cenéch ropy je tento sektor podnikéani vysoce ziskovym.

Dalsi otazka této sekce byla smérovana na jednani pracovnikl se zékazniky, zda probiha

toto jednani jasné a konkrétné€. Vystup této otazky vyobrazuje graf s ¢islem 20 nize.

Z grafu nize vyplyva skutecnost, ze 48 respondent zvolilo pro svou odpovéd moznost
ano, 38 respondentli pak moznost spiSe ano. Existuje zde i menSina respondentd, tj. 11
dotazovanych, ktefi zvolili moznost spiSe ne, 3 dotazovani zvolili jako svou odpovéd
moznost ne. Lze se tak domnivat, ze zaméstnanci dané Cerpaci stanice jednaji z velké ¢asti
adekvatné se zakazniky a jednaji v souladu s mottem spolecnosti ,,Lidé nas soudi podle
toho, jak jedname®. I zde lze vSak nalézt nedostatky, které jdou napravit skrze pravidelna

Skoleni a porady s vedenim Cerpaci stanice.
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Graf €. 20: Probihd jednani s pracovniky této Cerpaci stanice vzdy konkrétné¢ a jasné?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu vyplyva skute¢nost, ze 48 respondentti zvolilo pro svou odpovéd” moznost ano, 38
respondentli pak moZnost spiSe ano. Existuje zde 1 menSina respondentl, tj. 11
dotazovanych, kteti zvolili moznost spiSe ne, 3 dotazovani zvolili jako svou odpovéd’
moznost ne. Lze se tak domnivat, ze zaméstnanci dané Cerpaci stanice jednaji z velké casti
adekvatné se zakazniky a jednaji v souladu s mottem spolec¢nosti ,,Lidé nas soudi podle
toho, jak jedname*. I zde Ize vSak nalézt nedostatky, které jdou napravit skrze pravidelna

Skoleni a porady s vedenim Cerpaci stanice.

Otazka teti z této sekce se tykala spokojenosti s prezentaci zbozi a sluzeb na dané Cerpaci

stanici. Vystupy této otazky znazoriuje graf ¢islo 21.

Z grafu cislo 21 je ziejmé, ze vétSina respondentll je s prezentaci zbozi a sluzeb spokojena.
To muze byt zapfiCinéno prestavbou interiéru provozovny vroce 2017. Ale zpét
k vysledkiim - 39 dotazovanych si zvolilo pro svou odpovéd’ moznost ano. Nejpocetné&;jsi
zastoupeni dotazovanych, tj. 50, tvoii skupina, kterd jako svou moZnost zvolila odpovéd
spiSe ano. Moznost spiSe ne zvolilo 11 dotazovanych. Moznost ne neni v tomto grafu

zastoupena vibec, tj. ma 0 respondent.
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Graf ¢. 21: Jste spokojeni s prezentaci zbozi a sluzeb na této Cerpaci stanici?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazka této sekce byla sméfovana na primérnou castku, kterou zdkaznik utrati
béhem jedné navstévy na dané Cerpaci stanici. Vystup této otazky je zndzornén pomoci

grafu cislo 22.

Graf €. 22: Jaka je primérna Castka, kterou utratite pfi jedné navstéve této Cerpaci stanice?

213

m Do 250 K¢

m 251 - 500 K¢

m 501 - 750 K¢

m 751 - 1000 K¢

m 1001 - 1250 K¢

m 1251 - 1500 K¢

71501 - 1750 K¢

71751 - 2000 K¢
2001 a vice K¢

19

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z tohoto grafu vyse lze vyvodit, ze nejpocetnéjsi skupinou respondentd, tj. 24, jsou ti, ktefi
béhem jedné ndvstévy utrati v praimeéru 251 — 500 K¢. Lze polemizovat o tom, o jaké
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zakazniky se pfesné jedna. Lze se vSak domnivat, Ze se jednd o zdkazniky, ktefi tuto
Cerpaci stanici navstévuji kazdodenné pii své cest€¢ do prace s cilem ndkupu pohonnych
hmot, tiskovin, cigaret, peciva, kavy apod. Cilem umisténi konceptu ,,Billa Stop & Shop*
na tuto Cerpaci stanici bylo naldkat takové zakazniky, ktefi oceni nakup pohonnych hmot
spole¢n¢ s ostatnim zbozim v jednom miste, lze tak usuzovat, ze se toto Cerpaci stanici
dafi. Dal$i nejvice zastoupenou skupinou jsou respondenti o celkovém poctu 19, kteti
béhem své jedné navstévy Cerpaci stanice utrati v priméru 501 — 750 K¢&. Nasleduje
skupina respondentli o celkovém poctu 16, ktefi béhem jedné navstévy této Cerpaci stanice
utrati do 250 K¢&. Dale nasleduje skupina 13 dotazovanych, ktefi béhem své jedné navstévy
utrati v praiméru 751 — 1000 K¢. Na stejné urovni, tj. 13 dotazovanych se nachazi i skupina
téch, ktefi béhem jedné navstévy utraci v priméru 1251 — 1500 K¢. DalSich 9
dotazovanych uvedlo, ze béhem své jedné navstévy utraci v priméru 1001 — 1250 K¢.
Dalsi skupiny respondentt, tj. ti co utraceji béhem jedné navstévy v praiméru 1501 — 1750

K¢, 1751 — 2000 K¢ a 2000 a vice K¢, tvori nejméné zastupitelnou ¢ast grafu.

7.6.6 Sekce — spokojenost zakazniki
Tato sekce je slozena z celkem ¢tyf nésledujicich otdzek. Vystup téchto otdzek jsou

znazornény pomoci grafll nize.

Prvni otdzka této sekce se dotykala celkové spokojenosti s navstévou dané Cerpaci stanice.

Vystup této otazky odrazi graf s ¢islem 23.

Graf ¢. 23: Ohodnot'te Vasi celkovou spokojenost s navstévou této Cerpaci stanice

® Velmi spokojen/a

m Spokojen/a

® Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Z grafu vySe je patrné, ze nejvice zastupitelnou Cast tvoii 53 respondentl, kteti zvolili
moznost spokojen/a. Dale nésleduje skupina 22 respondentt, kteti zvolili moznost Ani
spokojen/a ani nespokojen/a. Dalsi 4 respondenti zvolili odpovéd’ nespokojen/a. MozZnost

velmi nespokojen/a neni v tomto grafu vitbec zastoupena, tj. ma 0 respondenti.

Tento graf vySe tak odrazi velky potencial spokojenosti zdkaznikli s danou Cerpaci stanici,
ale taktéz reflektuje nutnost zlepseni. Vhodné by bylo, aby vedeni Cerpaci stanice
poslouchalo hlas svych zdkaznik(, naptiklad aby bylo vyuzito pro ziskdni nazort
zakazniki metody ptimych rozhovorh ¢i diskuze v ohniskovych skupindch, nebo taktéz
pouzit metodu kritickych udélosti, na jejimz zéklad€¢ by byly déle rozpracovany znaky

spokojenosti zakaznikd.

Dalsi otdzka z této sekce zachycovala spokojenost zdkaznikll s jedndnim pracovnikli dané

Cerpaci stanice. Vystup této otazky je dale zachycen na grafu ¢islo 24.

Graf ¢. 24: Ohodnot'te Vasi spokojenost s jednanim pracovniki na této ¢erpaci stanici

m Velmi spokojen/a

m Spokojen/a

= Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Nespokojen/a

® Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vyse uveden¢ho grafu je patrné, Ze vétSina zakaznikl shleddva byt spokojenymi
S jedndnim pracovnikli na dané Cerpaci stanici, konkrétn¢ 45 dotazovanych. Velmi
spokojeno bylo 29 respondentt. Dalsich 20 respondenti uvedlo, Ze nebylo ani spokojeno
ani nespokojeno. Své zastoupeni ma 1 skupina nespokojenych respondentd, tj. 6

dotazovanych. Moznost velmi nespokojen/a nemé v tomto grafu zadné zastoupeni.

81



Ac¢ tento graf vykazuje potencial spokojenosti zékaznikli s jednanim zakaznikd, je stale co
zlepSovat. Vedeni Cerpaci stanice by mélo vice motivovat své zaméstnance, nikoliv vSak
kratkodobymi motivy, za které jsou povaZzovany finan¢ni odmény a prémie. Vedeni by tak
mohlo pfistoupit k nepenéZitym odménam, jako jsou naptiklad poukazy na odbér sluzeb.
Nutno podotknout, ze pochvala je mnohdy uc¢innéj$im krokem k motivaci zaméstnance nez

jeho kritizovani.

Predposledni otazka této sekce zachycovala spokojenost zékaznikd s nabizenym

sortimentem zboZzi a sluzeb. Vystup této otazky je vyjadien pomoci grafu ¢islo 25 nize.

Graf ¢. 25: Ohodnot'te Vasi spokojenost s nabizenym sortimentem zbozi a sluzeb na této

¢erpaci stanici

= Velmi spokojen/a

m Spokojen/a

m Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je ziejma skuteCnost, ze 60 respondentli je spokojeno s nabizenym sortimentem
zbozi a sluzeb na dané Cerpaci stanici. DalSich 21 dotazovanych dokonce uvedlo, Ze je
S timto sortimentem velmi spokojeno. DalSich pomérné zastoupenou skupinu respondentti
tvofi 17 dotazovanych, ktefi uvedli, Ze nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Po 1

respondentu pak maji skupiny s moznostmi nespokojen/a, velmi nespokojen/a.

I vtomto pfipadé by se vedeni dané Cerpaci stanice mélo snazit o monitoring
nejprodavangjSich polozek ptesto, Ze spokojenost s nabizenym sortimentem zbozi a sluzeb

vykazuje vysokou hodnotu. Tyto nejprodavanéjsi polozky pak posléze zachovat a méné
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prodavané polozky ze sortimentu vyfadit a obmeénit za jiné s cilem Cekat, zda tyto nové

polozky u zékaznikli obstoji.

Posledni, ¢tvrta otazka z této sekce se zaméfovala na spokojenost zadkaznikl s Cistotou

dané Cerpaci stanice. Vystup otazky je zndzornén za pomoci grafu €islo 26.

Graf ¢. 26: Ohodnot'te Vasi spokojenost s Cistotou provozu na této cerpaci stanici

® Velmi spokojen/a

m Spokojen/a
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Nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je patrné, Zze 46 respondentd bylo s Cistotou provozu dané cerpaci stanice
spokojeno. Dalsich 31 dotazovanych dokonce velmi spokojeno. Skupinu 12 dotazovanych
pak tvofi jedinci, ktefi zvolili moZnost ani spokojen/a ni nespokojen/a. MoZnost
Nespokojen/a zastupuje skupina 8 respondentl a 3 respondenti zastupuji skupinu velmi

nespokojenych.

Ptesto, ze spokojenost s Cistotou provozu vykazuje i zde vysokou hodnotu, bylo by dobré,
kdyby vedeni spolecnosti zauvazovalo o najmuti pracovnika, ktery by mél na starost pouze
uklid dané provozovny, tento pracovnik by se tak stal specializovanym. Vyhodou by bylo
zamezeni kiiZzeni kompetenci mezi pracovniky, snadnéj$i odhaleni nedostatkti a dosazeni

vys$8i u€innosti v oblasti Cistoty provozu.

7.6.7 Sekce - stiznosti zakazniku
Tato sekce je zachycena pomoci tii nésledujicich otdzek. Vystupy z téchto otdzek jsou

znazornény pomoci grafii nize.
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Prvni otdzka této sekce se tazala, zda si zdkaznici v pripade, Ze zazili néjakou nepiijemnou

situaci na dané Cerpaci stanici, stézovali. Vystup této otdzky znézoriiuje graf ¢islo 27 nize.

Graf ¢. 27: V ptipadé, Ze jste zazil/a nepfijemnou situaci ¢i m¢l/a Spatnou zkuSenost na této

¢erpaci stanici, stéZzoval/a jste si?

B Jesté jsem nemél/a
Spatnou zkusenost

m StéZoval/a

m NestéZoval/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu je patrné, ze 66 dotazovanych jesté¢ Spatnou zkuSenost s touto Cerpaci stanici
nem¢li. DalSich 23 respondentti uvedlo, ze pfesto, ze méli $patnou zkuSenost, nestézovali

si. Pouze 11 dotazovanych uvedlo, Ze si stéZovali.

Diky vystupu této otazky se i u této Cerpaci stanice potvrdilo, na co védecké pruzkumy
poukazuji. Pouhé malé procento zdkaznikl si sté¢Zuje. Je tak dilezité, aby byla vedenim
dané Cerpaci stanice vypracovana smérnice k tomu, jak s danym stézujicim si zakaznikem
zachazet. Je totiz vSeobecné znamé, ze ti nejveérnéjs$i zakaznici budou vzdy ti, ktefi si
stézovali. Jakmile bude zakaznikdv problém nalezité vyiesSen, je vhodné tohoto zdkaznika
zpétné kontaktovat a dotdzat se, zda je vSe v pofadku. Zakaznikliv dojem bude upevnén v

tom, ze mé vedeni Cerpaci stanice zajem na tom, jak moc je skutecné spokojen.

Dalsi otazka této sekce se dotazovala na spokojenost s Vyfizenim dané stiznosti a zarovei
fungovala jako otdzka ovéfovaci, zda respondenti vénuji pozornost otdzkam. CoZ se
potvrdilo na stejné hodnoté respondentii s pfedeSlou otazkou. Vystup této otazky je

vyobrazen na grafu ¢islo 28.
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Graf ¢. 28: Ohodnot'te Vasi spokojenost s vyfizenim Vasi stiznosti

m Nikdy jsem jesté stiznost
nepodal/a

m Velmi spokojen/a

m Spokojen/a

= Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

m Nespokojen/a

® Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze 89 respondenti jesté zadnou stiznost, sméfovanou na
tuto Cerpaci stanici, dosud nepodalo. Dalsi 4 respondenti byli s vyfizenim své stiznosti
spokojeni a dalsi 4 tdzani byli dokonce velmi spokojeni. Ostatni 3 respondenti nebyli
S vyfizenim své stiznosti ani spokojeni ani nespokojeni. Moznosti nespokojen/a, velmi

nespokojen/a nejsou v tomto grafu zastoupeny.

Posledni otazka ze sekce stiznosti zakaznikli se zamé&fovala na skutec¢nost, zda zakaznici
védi, kam a na koho se v pfipadé stiznosti obracet na dané Cerpaci stanici. Vystup této

otazky znazornuje graf ¢islo 29.

Vystup grafu niZze poukazuje na skutecnost, Zze 62 dotazovanych vi, kam se v ptipadé

stiznosti obracet. Ostatnich 38 respondentd uvedlo, Ze nevi, kam se se stiznostmi obracet.
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Graf ¢. 29: Vite, kam se v piipad¢ stiznosti mate jako zdkaznik této Cerpaci stanice

obracet?

® Ano, vim

® Ne, nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Bylo by vhodné, aby vedeni Cerpaci stanice zauvazovalo spole¢né s vedenim spolec¢nosti
Shell Czech Republic, a. s. kam vhodné umistit i odkaz na tuto skute¢nost problematiky
stiznosti. Nejjednodussim feSenim, a zaroveinn nejmén¢ nakladnym, by bylo umist'ovat na
uctenky tento napis: ,,V piipadé€ stiznosti se prosim obracejte na nize uvedeny kontakt, e-

mailovou adresu.*

7.6.8 Sekce - loajalita zakazniku
Tato sekce je sloZena ze Ctyf nasledujicich otazek tykajici se loajality zakaznikl. Vystupy

z téchto otazek jsou zachyceny prostfednictvim jednotlivych grafii nize.

Prvni otdzka ze sekce loajality zdkaznikli se respondentli dotazovala na to, jak dlouho

danou Cerpaci stanici navstévuji. Vystup této otazky zachycuje graf ¢islo 30.

Z grafu je patrné, ze nejvice respondentt, tj. 26, navstévuje tuto Cerpaci stanici 3 — 5 let.
Dalsi nejpocetnéjsi skupinu tvoii 23 respondentt, kteti danou Cerpaci stanici navstévuji 10
a vice let. Mén¢ pocetnou skupinu pak tvoii 20 respondentl, kteti danou Cerpaci stanici
nav§tévuji 1 — 3 roky. Mezi nejméné zastoupené skupiny respondent patii ti, ktefi

navstévuji danou Cerpaci stanici 6 — 8 let, 8 — 10 let a méné nez 1 rok.
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Graf ¢. 30: Jak dlouho navstévujete tuto Cerpaci stanici Shell v HorSovském Tyné?

m Méné nez 1 rok
m1-3roky
m3-5let
m6-8let
m8-10let

m 10 avice let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Je nutné poznamenat, Ze pro danou Cerpaci stanici je klicové a méné nakladné udrzet si a
uspokojit zakazniky, ktefi danou Cerpaci stanici navstévuji jiz dlouhodobé. Nalakat nové

zékazniky by bylo vice nédkladnym feSenim.

Dalsi otazka z této sekce se tykala frekvence navstév zakaznikii. Vystup této otazky je

znazornén pomoci grafu cislo 31.

Graf ¢. 31: Jak Casto navstévujete tuto Cerpaci stanici Shell v HorSovském Tyné?

m Nékolikrat tydné
® Jednou za tyden
= Jednou za dva tydny
= Jednou za mésic

H Jednou za dva mésice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Z grafu vysSe je patrné, ze nejvice respondentd, tj. 35, navstévuje tuto Cerpaci stanici jednou
za tyden. Dalsi nejvice pocetnou skupinu tvoii 33 respondenti, kteti uvedli, Ze tuto cerpaci
stanici navstévuji jednou mésicné. DalSich 19 respondentl tuto Cerpaci stanici navstévuje
nékolikrat za tyden. Ostatnich 13 respondentil navstévuje tuto Cerpaci stanici jednou za dva

tydny. V tomto grafu nema zadné zastoupeni moznost jednou za dva mésice.

Diky vystupu této otazky by bylo vhodné, aby vedeni Cerpaci stanice spolecné s vedenim
spolecnosti zvazilo ¢astéjsi obménu promo nabidek diive nez po 1 mésici. Cilem by bylo

zakazniky motivovat k Castéj$i navstéve této Cerpaci stanice.

Dalsi otazka z této sekce byla sméfovana na to, zda zdkaznici planuji navstévovat tuto

Cerpaci stanici i do budoucna. Vystup této otazky zachycuje graf s ¢islem 32.

Graf ¢. 32: Planujete tuto Cerpaci stanici navstévovat 1 do budoucna?

m Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu vyse je ziejmé, Ze nejvice zastupitelnou skupinu tvoii 49 respondentd, ktefi pro
tuto otazku zvolili moznost spiSe ano, tuto skupinu respondentt je tak tieba si ji udrzet a
podminovat tomu marketingové aktivity, poslouchat hlas zdkaznikli. Nasleduje skupina 46
respondentt, ktefi uvedli pro svou odpovéd’ moznost ano, tj. Ze planuji navstévovat tuto
Cerpaci stanici i v budoucnu. Tato skupina respondentli se tak povaZzuje za loajalni.
Ostatnich 5 respondentii zvolilo moznost spiSe ne. Moznost ne neni vtomto grafu

zastoupena.
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Dalsi otazka ze sekce loajality se respondentli dotazovala, zda uz tuto Cerpaci stanici nékdy

doporucili svym znamym a pratelim. Vystup otazky zachycuje graf €islo 33.

Graf ¢. 33: Doporucili jste jiz tuto Cerpaci stanici svym znamym/piratelim?

® Ano

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu vySe je patrné, Zze 67 respondenti uvedlo, Ze jiz tuto Cerpaci stanici doporucili
svym pratelim a zndmym. Ostatnich 33 tdzanych tuto ¢erpaci stanici jest¢ svym pratelim a
znamym nedoporucilo. Diky vystupu této otazky je ziejmé, ze tato Cerpaci stanice ma
velmi dobry potencidl vici loajalit¢ svych zakaznikl, ale stdle je tfeba pracovat na

zlepSeni.

Diky pfedchozimu vystupu z otdzek lze pomoci grafu cislo 32 a vystupu grafu 33
konstatovat, Ze vysoka loajalita a nizkd mira odchodu vytvari trvaly podnikatelsky uspéch.
Zde ma cerpaci stanice velky potencial. Vytvoreni loajalniho zakaznika je vSak velmi
slozité, bylo by tedy alespon pro zacatek vhodné pretvaiet zakazniky v klienty a stale vice

uptednostiovat individudlni pfistup.

Dalsi otazka ze sekce loajality zdkazniki se respondentli dotazovala na to, jaka je
pravdépodobnost, Zze tuto Cerpaci stanici doporu¢i svym ptatelim a znamym. Vystup

otazky zobrazuje graf ¢islo 34.
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Graf ¢. 34: Jakd je pravdépodobnost, ze tuto cCerpaci stanici doporucite svym

znamym/pratelim?

0%

= 25%

m50%
75%

= 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu vyse lze odvodit, Ze nejpocetnéjsi zastoupeni ma skupina 27 respondentd, kterd
uvedla, ze je zde pravdépodobnost 75 %, ze tuto Cerpaci stanici doporuci svym pratelim a
znamym. Nasleduje skupina 21 respondentii s vyjadienim pravdépodobnosti doporuceni o
50 %. DalSich 19 respondenti uvedlo pravdépodobnost doporuceni o 25 %. Na stejné
urovni se nachéazi skupina 19 respondentli s vyjddienim pravdépodobnosti doporuceni o
100 %. Nejmén¢ zastupitelnou skupinou je 14 respondentd, kteti uvedli 0 %
pravdépodobnost doporuceni této Cerpaci stanice svym pratelim. V ndvaznosti na vystup
této otazky by bylo vhodné vypracovat analyzu rizik, ktera by pomohla poodhalit, s jakou

pravdépodobnosti dana udélost nastane. Posléze by pomohla s eliminaci danych rizik.

Dalsi otazka se respondentii dotazovala na to, zda by danou cCerpaci stanici opustili
Vv pfipadé, Ze by v okoli nalezli jinou Cerpaci stanici, ktera prodava stejné zbozi a sluzby za

niz§i cenu. Vystup této otazky zachycuje graf €islo 35.
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Graf ¢. 35: Pokud byste nasli v okoli ¢erpaci stanici, kterd prodava stejné zbozi a sluzby za

nizsi ceny, opustili byste tuto Cerpaci stanici Shell v HorSovském Tyné?

® Ano

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z grafu lze vyvodit, Ze 62 respondentil by tuto Cerpaci stanici opustilo v ptipadé, ze by
Vv okoli existovala jind Cerpaci stanice nabizejici stejné sluzby za niz§i ceny. DalSich 38
respondentli by tuto Cerpaci stanici neopustilo. Tato skupina respondentt se tak povazuje

za skupinu skute¢né loajalnich zdkazniku.

Posledni otazka dotaznikového Seti‘eni poukazovala na moznost vyjadrit své ptipominky
¢1 moznost vytknout jisté skutecnosti, popiipadé doporucit vhodna zlepseni. JelikoZz byla
tato otazka nepovinna, vyjadfilo se k ni pouze 7 respondentd. Tato otazka zahrnovala

téchto 7 vystupti:

1. Znudény personal.

2. Nutné zapracovat na ochot¢ persondlu a Cistote.

3. Jediné, co na této Cerpaci stanici nedélam, je paradoxné tankovani, protoZe tankuji
pouze na ONO a to kvili cenam, jinak nasi Shellku v HorSovském Tyné navstévuji
spiSe jako obchod a vyuzivam taktéz mycku.

4. Jeding, co me §tve, je vysoka cena kavy. OvSem parky zde jsou vyborné.

5. Casto rozbitd mycka, $patné regulovana situace S parkovanim, zejména pak

kamiont, ti zneptehlediiuji cely, pomérné omezeny prostor. Sousedici autosalon je
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také dost blizko. Jinak vSe standardné dle politiky Shell, tzn. v pfiméfené kvalité za
"Shell" ceny.

6. Neochota ne¢kterych zaméstnancti, vice dbat na proskoleni zaméstnancii, napf. oleje,
komunikace se zakazniky.

7. Neochota zaméstnancii, neznalost zbozi, Spatné proskoleni.

7.7 Dopliikova pripadova studie
Soucasti diplomové prace je i tato ptipadova studie, ktera se snazi za pomoci Mystery
Shoppingu odhalit vyznamné nedostatky na uvedené Cerpaci stanici Shell Czech Republic,

a. S. vV HorSovském Tyné.

Takto odhalené nedostatky, které se pti Mystery Shoppingu (pozn.: tj. technika, ktera ma
za ukol zjistit uroven nabizenych sluzeb prostfednictvim tajného ndkupciho u dané
spole€nosti) a jeho opétovné viné projevily, byly posléze komunikovany se vzorkem 20
studentll Zéapadoceské univerzity v Plzni, fakulty ekonomické. Témto studentim byla
piedlozena k prostudovani jiz hotova ptipadova studie (viz ptiloha B) s veSkerymi

odhalenymi nedostatky.

Takto ptedlozena studie obsahovala vypracované otazky sméfované studentim, jejich
ukolem pak bylo snazit se nalézt takové odpovédi a feSeni na dané otazky, které by vedlo

k zakaznické spokojenosti a loajalité na dané Cerpaci stanici Shell v HorSovském Tyné.

Cilem této piipadové studie tedy bylo nejen odhalit vyznamné nedostatky, ale vyuzit
znalosti a zkuSenosti studentll a prostfednictvim tohoto nalézt pfipadné feseni pro danou

Cerpaci stanici, které by v budoucnu vedlo k vétsi mife spokojenosti a loajalité zakaznikd.

7.7.1 Vyhodnoceni priloZenych otazek
Samotna schiizka se studenty probé¢hla dne 19. listopadu 2018. VéEtSina téchto studentl se

zapojovala do diskuze nad probiranou problematikou. Studenti byli taktéZz posléze
pozadani o predlozeni svych vlastnich vystupti a moznych feseni na pfedem pfipravené

otazky.

Na zaklad¢ hromadné diskuze a po prostudovéani vSech vystupi studentlt bylo zpracovano

toto zaveére¢né zhodnoceni.

U prvni otazky, méli studenti uvést vyhody a nevyhody Mystery Shoppingu plynouci pro

spole¢nost Shell Czech Republic, a. s. Studenti vidi jako nejvétsi vyhodu nasazeni této
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techniky v moznosti ziskani zékaznického pohledu, ktery neni nijak ovlivnén vztahy k
podniku a je tudiz zcela objektivni. Rovnéz shleddvaji tuto techniku jako velmi efektivni
zpusob posouzeni kvality poskytovanych sluzeb a zdkaznické zkuSenosti. Jedna se taktéz
dle nich o pfesny a realny pohled na zadanou problematiku. Vystupy z tohoto vyzkumu se

rovnéz daji velmi rychle a efektivné zpracovat a reagovat na né.

Mezi nevyhodami bylo zminéno, Ze pokud se konaji navstévy shopperti pouze narazove,
muze dojit ke zkresleni vysledki kviali ndhodnému pochybeni obsluhy. Negativum
nasazeni této techniky také miize spocivat ve velké subjektivit¢ hodnoceni jednotlivych

shoppert, ktefi mohou mit riizné pohledy a ,,latky* hodnoceni.

Zminény byly 1 vys§i ndklady na uskuteénéni tohoto vyzkumu touto technikou.
Diskutovano bylo rovnéz nebezpeci odhaleni mystery shoppert, a tim padem ziskdni

nerelevantnich vysledkd.

U druhé otazKky bylo feSeno, ze ani po opétovném mystery shoppingu nebyly odstranény
nedostatky. Tudiz bylo tikolem studentti vyslovit sviij nazor k tomu, jak by danou situaci
tesili. Z Gst studentl jednoznacné zaznivalo, Ze opakované pochybeni zminéného rdzu jsou

pochybenim pfedevsim a v prvni fad€ vedenim Cerpaci stanice.

Na zakladé¢ zjisténi opakovanych problémul se mize jednat o problém v komunikaci mezi
managementem cCerpaci stanice s jednotlivymi pracovniky. Zcela dulezité by bylo zjistit
pri¢inu ¢1 pfiCiny téchto pochybeni. Muze se jednat jak o chybu vedeni, tak i chybu

personalu.

Jako velmi dilezité shledavaji studenti uspofadani urcitych typt porad, kde by se zjisténé
nedostatky s persondlem probiraly za Gcelem jejich eliminace. Je rovnéz dulezité nastolit
vhodné podminky persondlu, aby dokazal plnit veSkeré predepsané standardy spolecnosti.
Tato cinnost je ovSem plné v kompetenci vedeni stanice, potazmo managementu

spolecnosti.

Velmi cetné pfipominky nastaly ohledné financniho ohodnoceni vedeni pobocky a
personalu v zavislosti na vysledcich provedeného Setfeni. Po vzajemné diskuzi byly tyto
navrhy spiSe odloZeny z diivodu, Ze zdsahy do mezd zaméstnance maji pouze omezeny a
docasny efekt. Zaroveil u personalu stanice nemiiZze dojit k vyraznému omezeni vyse platu

z divodu velmi nizké nezaméstnanosti a obecné nizsich plath, které si zde vydélavaji.
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Opacnou moznosti v pfipadé pozitivnich vysledki by bylo pfidani prémii. Na zakladé
diskuze byl uveden i nazor na zavedeni nefinan¢nich odmén v ptipadé kladného vysledku

Setfeni. Mohlo by se jednat naptiklad o poukazky na urcité sluzby, tj. masaze apod.

V neposledni fad¢ 1 upiimné sd€lena pochvala z ust vedeni spolecnosti dokaze personal

veelku dobfe motivovat.

Treti otazka se dotazovala, zda je vhodné na zdklad¢ vysledki Mystery Shoppingu
odménovat Ci trestat konkrétni zaméstnance této provozovny, ktetfi pochybili nebo naopak
splnili své povinnosti. Odpovéd’ na uvedenou otazku se skytd, byla ¢aste¢né rozebrana jiz

vyse.

Studenti se shodli, Ze v pfipad¢ trestani zaméstnanct pracujicich na prodejné by se mélo
postupovat velmi ohleduplné a opatrné. Ptipadné trestani finanénim postihem je pfipustné
pouze v priipadé¢ velmi hrubého ¢i opakovaného poruseni standardii spolecnosti. Pro
personal je taktéz velmi dillezita motivace, tudiz by m¢l byt kazdy pracovnik obeznamen,
ze na zakladé Mystery Shoppingu nehrozi ,,pouze® trest, nybrz i odména v piipadé
pozitivniho vysledku. Tento fakt by mohl pracovniky silné motivovat v pozitivnim
pfistupu ke své praci a predev§im snaze o dosazeni nejlepSich vysledkll. Dal$im
motivujicim ¢lankem je fakt, ze personal musi byt obeznamen s posuzovanymi body a
samotny personal musi sam védét, Ze se nejednd pouze o vymysly spole¢nosti a ze jsou v
praxi opravdu dualezit¢é a nezbytné pro dosaZzeni co nejvyssi urovné zakaznické

spokojenosti.

Piipadné trestani je piipustné tedy pouze po opakujicich se prohieScich obsluhy a po
cetnych upozornénich na nedostatky. V krajnich pifipadech se miiZze jednat i o hrozbu

ukonceni pracovné pravniho vztahu se zaméstnancem.

Ctvrta otizka se dotazovala na techniku Mystery Shoppingu, zda si studenti mysli, Ze by
bylo vhodné tuto techniku zaméfovat pouze na interakci obsluhy se zakaznikem ¢i i na

samotny stav provozovny, tj. tklid, urovnani zboZi apod.

Mezi studenty pievladal nézor, ze jelikoz prodejna plisobi na zédkaznika jako celek, mélo
by se zacilit na ob¢ slozky. Na zakaznika plisobi obé¢ ¢asti jako celek. Vyzkum by mél byt
pojat tedy komplexnéji.
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Vyzkum technikou Mystery Shoppingu by mél byt rozdélen na dvé hlavni Casti (stav
provozovny a obsluha), které by mély byt hodnoceny relativné samostatn¢, avSak v ramci
jedné navstévy. A to, aby se dokazalo zjistit, ktery prvek se na dané provozovné dobie

zvlada. Pro sd€leny nazor vypovida i ispora nakladi na vyzkum.

Pokud by se mél Mystery shopping provadét oddélen€, studenti se shoduji, ze by to
tteba zkoumat a hodnotit, patii pfedevsim kvalita zadkaznického servisu, tj. obsluha stanice
a stav uklidu a Cerstvosti potravin a zbozi. Neméné dulezitym prvkem je stav Cistoty

socialnich zafizeni, kde velmi casto dochazi k velkym prohieskiim.

Obzvlasté v ptipade Cerpacich stanic, kde je zaroven v prodejné k dispozici koncept Billa,
jako je tomu u cerpaci stanice v HorSovském Tyné, by se mélo specialné dohlizet na
uroven uklidu a Cistoty na provozovné. V piipadé Cetnych prohieski v této oblasti by se

zakaznici mohli obavat Cerstvosti zbozi, respektive prodavanych potravin.

Pata otazka tesila problém, zda by mélo dochédzet k Mystery Shoppingu opakované

v kratkych intervalech nebo pouze narazové.

Dle nazoru studentd by se mély opakovat navstévy spiSe narazové za predpokladu, ze
vysledky jsou spiSe pozitivni. V opaéném piipadé, tedy v piipad¢ neptiznivych vysledkda,

by se mél Mystery Shopping provadét opakované a pravidelné v urcitych cyklech, vinach.

V praxi by se mohlo dle studentl jednat o jednu navstévu za ctvrtleti. V ptipad¢ horSich
vysledkl by se daly tyto navstévy opakovat jednou mési¢né€. Tato intenzita je navrhnuta
studenty pravé proto, aby doSlo, k co nejefektivnéjSimu nasazeni této techniky z hlediska
vySe vynaloZenych nékladli a moznosti nasazeni riznych opatfeni, které by sméfovaly k

vylepSeni stavu a ke zvySeni miry spokojenosti a loajality zadkaznikd.

Studenti se shoduji, ze tento harmonogram navstév by nemél byt personalu vibec
dostupny. Zaroven by navstéva mystery shoppera méla probe¢hnout kdykoliv v uvedeny

¢asovy ramec.

Otazka Sesta se dotazuje na to, zda by spolenost Shell Czech Republic, a. s. méla
vyuzivat pro provedeni techniky Mystery Shoppingu sluzeb specializované agentury nebo
zda by se spole¢nost méla uchylit ke svym proSkolenym zaméstnanctim specialné najatym

k témto u¢elum.
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K problematice vztazené k této otdzce se studenti shodli na vyuziti specializovanych
agentur. Tyto agentury spolecnosti poskytnout dlouholeté zkusenosti a zdroven poradenstvi
v predmétné oblasti. Zaroven pii vyuziti agentur docili snizeni nakladl, nebot’ odpadne

velka ¢ast administrativy s najimanim dodatecnych pracovnik a s jejich zaskolovanim.

Zaroven v piipadé vyuziti agentury bude dle studentii dosazeno vyssi miry objektivity. Pti
interpretaci hodnoceni vysledkli by mélo vzdy vedeni Cerpaci stanice zhodnotit miru
zavinéni jednotlivych pracovnikl. Agentury by mély tudiz pfinadSet spolecnosti pouhy

popis vysledkt, nikoliv hodnoceni s moznymi diisledky pro nase zaméstnance.

Cast studentii by se dokonce klonila i k obasnému vyuziti vlastnich zdrojii k ovéfeni
vysledkii agentur. Cinnost by méli provadét ryze specializovani a proskoleni zaméstnanci
spolecnosti Shell Czech Republic, a. s., ktefi zaroven nemaji zddné vazby na zkoumany

objekt. Toho vSak lze docilit relativné slozité.

Sedma otazka si kladla za narok zjistit, co je pro studenty smérodatné, aby bylo docileno

jejich spokojenosti a znova tak navstivili danou ¢erpaci stanici.

Tato otazka vyvolala velmi riznorodé reakce. Pfi posouzeni spokojenosti s navstévou bylo
vyvozeno zavéru, ze zalezi, k jakému ucelu lidé Cerpaci stanice vyuzivaji. Nékteri lidé

pouze k nakupu pohonnych hmot, jini si na ¢erpaci stanici zakupuji dopliikovy sortiment.

Z divodu, Ze na nékterych Cerpacich stanicich Shell, ¢erpaci stanici v HorSovském Tyné
nevyjimaje, je vytvofen koncept Billa Shop&Stop, je pro velkou ¢éast zakaznikii dalezitd
Cerstvost potravin a jejich vSeobecnd kvalita, na ¢emz se shodli 1 samotni studenti. Zaroven

mnoho lidi pfedpoklada ptijemny zakaznicky servis od obsluhy €erpaci stanice.

Nekteré Cerpaci stanice nabizeji specializovany personal, ktery pomaha motoristim
natankovat palivo u stojanil, aniZ by museli z vozidla vystupovat. Jedna se o ojedinély

koncept, ktery mnoho zakaznik 1 studentt vita.

Dle zavéra studentd by tyto sluzby zakaznikliim mély byt zachovany a mélo by se pecovat

0 to, aby pracovnici byli velmi vstiicni ke vSem zakazniktim.

Osma4, predposledni otazka byla sméfovana na to, jaké jiné nastroje by studenti pouzili

Vv piipadé, Ze by opakujici se Mystery Shopping nevedl k vylepSeni situace.
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V této otazce se studenti usnesli na n¢kolika moznostech, kterymi by se dana situace dala
fesit. Prvni volbou, kterd padla, bylo priméarné zjistit, kdo je za dané nedostatky skute¢né
zodpovédny a dany personal ¢i jednotlivce posléze vyhodit a zaméstnat jin¢ho, vice

zodpovédného pracovnika se smyslem pro potradek.

V piipadé, ze by se jednalo o vedouciho pracovnika provozovny, bylo by dobré najmout
nového pracovnika, ktery se nebude bat vyvodit disledky a taktéz motivovat pracovniky k

dodrzovani svych pracovnich povinnosti.

Od studentti vSak také padla myslenka, ze dané pracovni povinnosti nemusi byt ani dobie
definovany ani specifikovany, proto by mélo byt provedeno zkoumani, zda jsou tyto
povinnosti dobfe definovany pro kazdého zaméstnance dané provozovny nebo zda neni
persondl praci pfehlcovan a neni tfeba zaméstnat dalsi pracovniky, aby mohly byt pracovni

povinnosti fadn€ plnény.

Studenti se dozadovali i vypracovani dotaznikového Setieni, které by mélo za cil zjistit, co
vlastn¢ dani zakaznici pozaduji a pteji si upfednostnit, na zaklad¢ vysledkii takového
Setfeni by pak méla byt zpracovana studie na zapracovani nového sortimentu zbozi,

postuptl, technik, ¢i vystavby a piestavby stavajici provozovny.

Devata otazka byla sméfovana k odkupu prostor Peugeot, jeZ jsou soucasti budovy
cerpaci stanice v HorSovském Tyné. V piipadég, ze by spolecnost Shell Czech Republic, a.

s. odkoupila tento prostor, jak by studenti tento prostor vyuzili?

V této se studenti usnesli na veelku jednoznacné odpovédi, kdy takto zakoupeny prostor by
se mél realizovat do podoby kavarny spolu zamétenou na stravovaci sluzby pro projizdéjici
motoristy. Tj. prostor by mél byt uzptisoben i zpisobem, ktery by zarucoval patti¢ny pocet

mist k sezeni, o jasném vzhledu provozovny by se vSak dalo dale polemizovat.

Nekteti studenti dokonce uvadéli, Ze prostor by mohl byt stylizovany do konceptu kavarny,
ktery nema na Cerpacich stanicich obdoby, naptiklad do konceptu, kdy sttedobodem by byl
styl PIN UP. Odtvodnénim pro takové vyuziti prostoru byla odpovéd’, Ze zakaznici hledaji
stdle néco nového, neokoukaného, néco, co nikdo jiny v tomto predmétu podnikani

nenabizi. N&kteti studenti by se v ¢asti prostoru nebali ani zbudovani jakési relax zony.

Navic nékteti studenti i uvedli, Ze takto proskleny prostor miZe na naldkéni zdkaznika

pusobit idedlng, shodli se na odivodnéni, ze proskleny prostor v nich vzbuzuje zaroven
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pocit Cist¢ho prostiedi. Dale se studenti shoduji na usudku, Ze tento prostor si klade za
narok najmuti novych pracovnikd, ktefi by pracovali vyhradné v prostoru nové ziizené
kavarny. Timto by se dle nich mélo zamezit problémim, které plynou z vykonu prace na

dvou jinak tematicky zamétenych pracovistich vyuzivajici jiné pracovni postupy apod.

7.8 Doporuceni a navrhy pro podnik vyplyvajici z dotaznikového Setreni
a pripadové studie

Z vysledku jednotlivych sekci dotaznikového Setfeni jsou vyvozeny nalezité doporuceni a

navrhy pro ¢erpaci stanici, které jsou v této podkapitole pouze shrnuty. Tato doporuceni a

navrhy lze nalézt obsahleji (s odivodnénim 1 moznostmi, jak dané¢ho stavu dosdhnout) pod

pfisluSnymi grafy nachdzejicimi se v pfedchozi podkapitole snazvem ,Interpretace

vysledkd dotaznikového Setfeni v navaznosti na navrhy a doporuceni.*
Doporuceni a navrhy pro Cerpaci stanici jsou nasledujici:

v je vhodné vice dbat a poukazovat na existenci nejen dlouholetého fungovani
spole¢nosti, ale i Cerpaci stanice,

v je tfeba neopomijet v rAmci propagace a reklamy spole¢nosti a Cerpaci stanice ani
tiSténa média,

v" bylo by vhodné provést vyzkum v souvislosti problematiky davéry zakaznika
k dané Cerpaci stanici,

v’ bylo by vhodné za pomoci o¢ni kamery uskute¢nit na vzorku zakaznikd prizkum
souvisejici s vnimanim barev, uspofadani zbozi, vyznamnych elementil pfi navstéve
cerpaci stanice,

v’ snazit se nalézt konkuren¢ni vyhodu pouze pro danou Gerpaci stanici s ohledem na
jeji prosttedi, zakazniky a stim souvisejici zavedeni novych sluzeb, napiiklad
sluzba ,,zasobovaciho vozidla®, sluzba mobilni aplikace zahrnujici snimani prostort
cerpaci stanice s moZznosti rezervace parkovaciho mista apod.,

v" je vhodné zvazit sponzoring uréitych akci v okoli, zejména v okoli silné zakaznické
zékladny Cerpaci stanice,

v' je na misté, aby vedeni Cerpaci stanice zauvazovalo o tom, jak kazdy mésic
prezentovat zakaznikiim Cerpaci stanice provedené napravy, zmeény, novinky a
divody, které k tomuto vedly,

v’ je vhodné vykonat napravu v oblasti Spatné dispoziéné feSeného parkovisté, dale je

na misté odstranéni absence venkovniho posezeni pro motoristy,
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v' je vhodné piepracovat vnitini smérnici tykajici se pracovnich povinnosti
zameéstnanct, je potfeba do smérnice zapracovat vyobrazeni redlnych situaci styku
se zakaznikem s uvedenim, jak je mozné dané situace teSit ¢i jaké formulare je
tteba v danych ptipadech vyplnit, dale je tfeba zvazit moznost zkompletovani
dopliikovych tabulek pro zaméstnance s cilem usnadnéni orientace naptiklad
V oblasti motorovych oleju,

v’ dale je vhodné prib&zné zaméstnance seznamovat s novinkami i umisténim daného
zbozi na prodejné, Ize uskutecnovat na bazi pravidelnych porad,

v je vhodné zvazit uskuteénéni projekti s cilem ochrany a udrZitelnosti zivotniho
prostiedi v okoli nejSir§i zdkaznické zdkladny dané Cerpaci stanice, naptiklad za
uréity pocet odebranych litri pohonnych hmot na dané Cerpaci stanici vedeni
spole¢nosti vynalozi urcité finanéni prostfedky na vysadbu novych stromki v okoli
Horsovského Tyna, nasledné je tfeba ptislusné tyto skutecnosti prezentovat veiejné,

v je na misté¢ zvazit odbér zbozi od mistnich dodavatelti s cilem podpofit mistni
rozvoj ekonomiky a rozsifit povédomi o dané Cerpaci stanici i v fadach mistnich
podnikatelt,

v’ je na misté vyuzivat pfimo na prodejné ochutnivky nebo sampling pro ur¢ity druh
zbozi za Gcelem seznameni potencialnich zakaznikl s timto zbozim,

v’ je na misté vylepsit sluzbu venkovni obsluhy, s cilem zamezit kontaktu s takovymi
zakazniky, ktefi tuto sluzbu nevitaji, a to napiiklad skrze umisténi spinaciho
knofliku pro pfivolani obsluhy na tankovaci stojan,

v je na misté vyuzit pro ziskdni nazord zakaznikii metody ptimych rozhovort ¢&i
diskuze v ohniskovych skupinach, nebo taktéz pouzit metodu kritickych udalosti,
na jejimz zaklade¢ by byly dale rozpracovany znaky spokojenosti zdkazniki,

v’ je tfeba motivovat zaméstnance Cerpaci stanice, nikoliv v8ak kratkodobymi motivy,
za které jsou povazovany finan¢ni odmény a prémie, vedeni by mélo pfistoupit
k zavedeni nepenézitych odmén,

v' je na misté zvazit monitoring nejprodavanéjsich poloZzek na Cerpaci stanici s cilem
tyto nejprodavanéjsi polozky zachovat a méné prodavané polozky ze sortimentu
vyradit a obménit za jiné,

v’ je tieba zvazit najmuti pracovnika pouze na samotny Uklid provozovny s cilem
vy$$i Ucinnosti v oblasti Cistoty provozu,

v’ v ptipad¢ stiZnosti zdkaznikl je tfeba dbat i na zpétnou vazbu ze strany vedeni
cerpaci stanice, tj. zpétné dotazani se, zda je nyni vSe v poradku, a to s cilem
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v

vytvofeni dojmu, Ze mé vedeni Cerpaci stanice skute¢né zdjem na uspokojeni svych
zakazniku,

je tieba zvazit vhodné umisténi pro sd€leni, kam se obracet na dan¢ Cerpaci stanici
se stiznostmi,

je na misté zvazit ¢astéjSi obmeénu promo nabidek s cilem zdkazniky motivovat
k Cast&jsi navstéve této Cerpaci stanice,

je vhodné vice upfednostinovat individudlni piistup k jednotlivym zakaznikim,
nevytvaret ,,vzorce* chovani na vSechny zakazniky,

je vhodné vypracovat analyzu rizik s cilem eliminace rizik.

Z vyhodnoceni jednotlivych otdzek pripadové studie vyplyvaji taktéz jist¢ doporuceni a

navrhy. Ty by spole¢nost Shell Czech Republic, a. s. méla pro provoz Cerpacich stanic, tj.,

Vv této diplomové praci pro provoz Cerpaci stanice v HorSovském Tyné, vzit v potaz. Jedna

se o nasledujici skute¢nosti a doporuceni:

v
v

bylo by vhodné stanovit a definovat jasné podminky provadéni Mystery Shoppingu,
Mystery Shopping je vhodné provadét specializovanou agenturou V pravidelnych
cyklech,

specializované agentury najaté pro provadéni Mystery Shoppingu by mély
spole¢nosti poskytovat pouze popis vyctu nedostatk,

¢innost specializované agentury by méla byt fadné¢ kontrolovana pracovniky
specialné najatymi pro tyto ucely,

je vhodné zlepsit tok informaci a komunikaci managementu dané Cerpaci stanice
S personalem,

je vhodné odhalit pfi¢iny pochybeni a vyvozovat disledky jednani,

je vhodné jasn¢ definovat kompetence a povinnosti personalu a zptistupnit posléze
takto vypracované materialy pracovnikim,

zapracovani novych pracovnikil v ptipad¢ potieby,

je vhodné klast diraz i na motivaci persondlu na zéklad€¢ prémii a nepenczitych
odmeén,

je vhodné klast diraz na dopliikovy sortiment ¢erpaci stanice, na kvalitu a Cerstvost
potravin, také na Cistotu socialniho zatizeni,

je vhodné provadét dotaznikova Setfeni pro zjisténi zakaznickych potieb,
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v’ v pfipadé odkupu prostorti Peugeot je vhodné v tomto prostoru vytvofit kavarnu
spole¢né¢ se zamétfenim na stravovani, dale relax zoénu, lze vSe koncipat i do

néjakého designového stylu, napiiklad Pin Up.

7.8.1 Kalkulace vySe uvedenych doporuceni a navrhi
Na zaklad¢ vyse uvedenych navrhi a doporuceni je zfejmé, ze jejich zapracovani v celém

rozsahu by znamenalo pro spole¢nost vynalozeni finan¢nich prostfedka v odhadu cca 10

milionu korun a vice.

Vyse této investice z hlediska profitability, likvidnosti, rentability, velmi nizké miry
zadluZenosti spolecnosti a cashflow je tmérna riziku této investice. Tomuto nahrava i fakt,

ze na dané Cerpaci stanici je bézny denni obrat v pruméru pres 1 200 000 K¢.
Co se tyce specifikace nakladi, které vstupuji do investice, 1ze jmenovat tyto polozky:

naklady na reklamu,

naklady na projektovou dokumentaci,

naklady na stavebni a jiné prace,

naklady na material a energie,

naklady na vyzkum,

naklady na sponzoring, projekty,

naklady na Mystery Shopping,

naklady na nepenézité odmény pro zaméstnance,

naklady na mzdy,

D N N N N Y N N NN

naklady na odkup komer¢nich prostor.

V ptipad€ schvéleni investice se spoleCnosti Shell Czech Republic, a. s. doporucuje
propocet doby ndavratnosti investice, Cist¢é souCasné hodnoty, propocet vnitiniho
vynosového procenta, zvazeni pouziti zdrojii financovani vlastnich nebo cizich, a s tim

spojeny vznik dafiového §titu a finan¢ni paky.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit souasnou miru spokojenosti a loajality na
Cerpaci stanici Shell Czech Republic, a. s. v HorSovském Tyné skrze dotaznikové Setieni,
dil¢im cilem prace bylo taktéz nastolit takova doporuceni a ndvrhy pro spole¢nost a vedeni
samotné Cerpaci stanice s cilem udrzet si dlouholeté zakazniky, piipadné naldkat zakazniky
nové. Nevyjimaje vSak eliminaci slabych mist fungovani Cerpaci stanice, a t0 z divodu,
aby mohlo byt posléze dosazeno vyssi miry spokojenosti a loajality zakaznikti. VSechny

tyto souhrnné cile diplomové prace byly splnény.

Aby mohlo byt téchto cilii dosaZeno, byly zprvu sepsdny teoretické poznatky tykajici se
dané problematiky spokojenosti a loajality zdkazniki s cilem Uc¢inn€ aplikovat tyto

poznatky na praktickou ¢ast diplomové prace.

StéZzejnim bodem celé diplomové prace je tak v ¢asti praktické provedeny marketingovy
vyzkum a jeho vyhodnocené vysledky, a taktéz navazujici dopliikova pripadova studie.
Vysledky dotaznikového Setieni a piipadové studie vyznamné piispély k identifikaci
zakaznikti Cerpaci stanice Shell Czech Republic, a. s. v HorSovském Tyné a vyrazné
napomohly k hodnoceni urcitych oblasti spokojenosti a loajality zakaznikt. Z provedeného
vyzkumu vychdzi fada nejen dulezitych poznatkli a informaci, ale taktéz nasleduje
vyvozeni jednotlivych navrhi a doporuceni pro vedeni Cerpaci stanice a spolec¢nost Shell

Czech Republic, a. s.

Tato diplomova prace tak ve svém souhrnu poukazuje na skuteCnost, Ze spokojenost i
loajalita zakaznikii dané Cerpaci stanice vykazuje nedostatky, které 1ze ¢astecné odbourat a
zlepsit tak miru zakaznické spokojenosti a loajality. A to pouze v pfipade, Ze na dany
subjekt, tj. na Cerpaci stanici v HorSovském Tyné, bude pohliZeno individudlné. Tim se
rozumi konkretizovani marketingovych ¢i jinych aktivit a projektd pouze pro okoli
zékaznické zaklady této Cerpaci stanice. Je tfeba brat taktéz ohledy na vné&jsi a specifické
prostiedi Cerpaci stanice, provadét prizkumy pouze pro ucely této jedné Cerpaci stanice
apod. Zajem spolecnosti by tak nemél spocivat pouze ve zkoumani celkové zevrubné
spokojenosti a loajalit¢ zakazniki vézajici se na samotnou spole¢nost Shell Czech
Republic, a. s. Zajem spolecnosti by se mél obracet i na spokojenost a loajalitu zakaznikt
vztahujici se 1 k samotné fungujicim Cerpacim stanicim vystupujicim pod znackou Shell

s ohledem na jejich vngjsi a specifické prostredi a zakaznickou zakladnu.
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Autorka si je védoma rozsahu své diplomové prace nad pozadovany limit, jeji zkraceni by

vSak bylo na ukor kvality celé diplomové prace.
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Ptiloha B: Doplnkova piipadova studie vazana k feSené problematice

PRIPADOVA STUDIE

Tato cerpaci stanice je situovana na okraji mésta HorSovsky Tyn smérem na Plzein a to
s dobrou dostupnosti pro mistni 1 projizdéjici fidice. V jejim tésném sousedstvi (prostory obou
firem se nachazi v jedné budové) nalezneme i autosalon Peugeot, ktery ma v planu do 2 let
tento prostor opustit a odprodat ho spole¢nosti Shell.

A.n-J-.JiAAO
Mortovsky Tyn

Sabior iy 1y © .

'Bdla stop & shop

o Ausocentrum Jan Smucles
ofetd vozy SKODA Plus

V soudasné dobé tato erpaci stanice disponuje shopem. ktery je uzpusoben do konceptu
..Billa stop & shop™ (tzn., Ze zde zdkaznik muZe zakoupit zboZzi bémeého sortimentu — mléko,
jogurty, pecivo a to za stejnou cenu jako v supermarketu Billa), dale zcela nové zakoupenou
myeci linkou, socidlnim zafizenim, parkovistém s nevyhovujici kapacitou 1 malym venkovnim
posezenim.

Typickymi zakazniky této Cerpaci stanice jsou zejména mistni obyvatelé, ktefi sem jezdi
nejenom natankovat své automobily, ale zeyména vyuzivaji cerpaci stanici k nakupu potravin,
alkoholu & zakoupeni listku na mycku. Mezi dalsi typické zakazniky, ktefi tuto CS navitévuji
denné, jsou délnici a pracovnici, ktefi projizdéji kolem. Ti zde nejen tankuji sva vozidla, ale
také zakupuji pravidelné kavu, peéivo, piti a cigarety. Mensi skupinou zakazniku jsou fidiéi
kamioni s tankovacimi kartami Shell a ostatni projizdéjici vozidla.

Mystery shopping je jedna ztechnik marketingu, kterou vyuZivaji nizné organizace za
ucelem méfeni urovné zakazmického servisu. Do ceského jazyka obvykle preklada jako



ma presné chovat a co ma poptavat. Ma zakladé realizovane navitévy vyvhodnot cely proces
nikupn. Vytvofene vysledky se pasledné postoupi dalfimm zhoumand ze strany podmlm
Pokud je technika mystery shoppingu sprévmé nastavena, miZe se jednat o motivaini aktiviim
pro zamestnance v oblasti komumkace se zakarniky za néelem zlepien wowvné zakazmckeho
servisu a spokojencsti ze strany samostatnych Zikazndk.

Mystery shopping provedeny namd doe 1, 10, 2018

VENKOVNI PROSTOR €5

Ve venkownim prostoru se povalovale nékolik papirkh a2 cigaretovich nedopalkil naproti
myvéce, vedle vchodu do skladu Serpact stamee lefalo mmoZstvl papirovych krabic, ktere pz
byly zmcene vivem pocasi.

Vydemi stojan PHM zde byl obecne Spinany a zaprafeny, predeviim na sve horm plose.
Maftova tankovaci pistole bvla mazlava.

V kbeliku na movii oken nebvla f15ta voda, byl v mi viak moyel prostiedek, proto ji na myti skla
jednoho vozu jesté bvlo moimé poufit.

VNITENI PROSTOR €S

Oz a dvefe byly mimé zaprafens na okné u kasy byvly vidét skvmy, jak e personal Serpact
stanice okna v tomte misté dotyka

Ma podlaze byly widét Emouhy od pfedchozich zikammnikii nebo byly mpisobens nedikladnim
unrytim patmé ne prils éiston vodon

Fegily 5 alkoholem pisobily zapraSené, byvlo zndt, Ze se toto zhedi prilis nechméfmje a lahve
zde stoji delii dobu. Regil = cukrovinkami nebel ve své spodni &3sti doplnén, plisobilo to,
jakoby byl néjaky druh zhed vypredan

TOALETY

W prostoru toalaty 1 kolem umyvadla byla znefifténd podlaha od bot predchozich zikarnikh,
Ma toto mmedistén viak pemélo viiv pofasi, jednalo se o zaschlou Spinu, kterouw mél personal
Gerpaci stanice odstranat. Na zreadle, v prostom pro vl rukon, bvly zaschls kapky vody.
Check bst na toaleté nebvl nmékohk hodin podepsany prishimme zamésmancem Serpaci

stamece.



PERSONAL A JEHO VYSTUPOVANI

U pekladny bvla pouze jedna pracovmce, atkoliv se zde tveiila fronta lidi, nijak nespéchala
WVidy ze v khdu zeptala na éislo stojamu a mamarkevala zboZi Neéktefi zakamict bvh
pozdraven, jmi ne. Ocni kontakt se zakarnikem zde viak byl v=dv.

P placeni byl néktefi zikarnici dotazam, zda budon pofzdovat 0fet, indy byl vydan
automaticky. Maopak iéet za jmy nikup nef paliva neni vydivan vibec. Byl jsem dotazan,
zda shiram body, kdyZ jsem se obslubujicl pracovmece zeptal na podmmky, kratce mi
vysvétlila, jak ziskat kartu pro nafitind téchto benefind.

lhme 1% [ZR0S Byl proveden opdos mivstery shogping - ebaend sedosrarky e by ly deposied osdeirasdne
Ve je uveden vialedek podad mystery sivitdvy m plodedieg Sorpaci st Shell v Hocbonakén Tynd Vobladas b opalujicin s visim
Mystery Shoppmge a gjich acplicmym valodile @ aivlly s mle spolefnod sachodme, ml vvabi & sevyal i lechnike nadile

e vyleni sbamichho sdhiu s sadent bemicke lngjskey

OTAZKY

1} Uvedte vyhody MS pro nadi spoleénost, uvedte 1 jeko nevyhody.

2} V pafem piipadé ami po opétovnem MS nebvly nékteré nedostatky stale odstranény.
Jakym zplisobem byste tuto skuteénost fefili?

) Je vhodnéd ma zikladé vysledkn M5 odméfovat'restat konkrémi zaméstnance
provozovny Shell ktefi pochybils &1 splmli své povmnosa?

4y Ma se M5 na nafich provozownach zaméfovat poure na inferakel obsluhy se
zakarnikem & 1 na stav (Gkhdu, uwrovnani zboZi apod.) provozovmy?

5} Ma soovsl provadst MS opakované v kratkych intervalech &1 pouze narmzove? Sve
trzeni odiivodnéte.

6} Méla by spolednost Shell vyusivat pro provedend MS nadale specializované agentury
& ze uchylit k speciilné majatfm a profkelenym vlastnim zaméstnanctm? Uvedite
dirvody, z kterveh vychdzite ve svém trzeni.

T} Co je pro Vas jako zakamnika C5 smérodztné, aby bylo docilens Vaii spokojencsti, 2
mova jste e na danon €8 vrali?

8) Eteré jiné nistroje lze poufit v piipadé, Ze opakujici s M5 nevedou k vylepieni
srfnace”

9 Vpiipadé, 2= by spolefnost odkoupila prostory Peugeot ve zbivajicl éast budowvy,
Zkuste navthnout, nakresht layout téte fast, wvite-li, 2= je obdélnikevého tvarm
s dveinu po prave strané, cely tento prostor je prozkleny. Jak byste tento prostor
vyunh a proé?

"ME = Wymeny siopprg



Abstrakt

HALAMOVA, Markéta. Méfeni spokojenosti a loajality ve vybraném podniku. Plzen,

2019. 108 s. Diplomova prace. Zapadoc¢eska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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vyzkum

Tato diplomovéa prace se zabyva problematikou spokojenosti a loajality zdkaznikii. Prvni
cast prace obsahuje teoretickd vychodiska, zdkladni definice a klicové pojmy, které
napomahaji k lepSimu porozuméni zkoumané oblasti. Druha empirickd ¢ast se zamétuje na
meteni spokojenosti a loajality zdkaznikl na konkrétni Cerpaci stanici vV HorSovském Tyné
patfici spolecnosti Shell, a. s. Ve vybrané spolecnosti byla pro méfeni spokojenosti a
loajality zdkaznikli vybrana nejcastéji pouzivana metoda a to dotazovani. Na zaklad¢
zjisténych poznatkd a informaci z dotaznikového Setfeni jsou v zavéru prace piedlozeny
mozna doporuc¢eni a navrhy, které mohou spolecnosti pomoci ke zvySovani miry

spokojenosti a loajality zdkaznik.
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HALAMOVA, Markéta. The Measurement of the Satisfaction and Loyalty of the selected
Company. Pilsen, 2019. 108 pp. Master’s Thesis. University of West Bohemia in Pilsen.
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This Master’s Thesis deals with Customer and Loyalty Satisfaction. The first Part of Thesis
contains a theoretical Basis, basic Definitions, and key Concepts that help to better
understand the Area under Investigation. The second empirical Part focuses on the
Measurement of the Customer Satisfaction, which focuses on a specific gas Station in
HorSovsky Tyn belonging to Shell, Ltd. In the selected company, for measuring Client
Satisfaction and Loyalty was selected the most frequently used Method, Questioning.
Based on the obtained Results and Information, possible Recommendations and
Suggestions are presented, which should help the Company increase customer Satisfaction

and Loyalty.



