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ANOTACE

Bakalatskéd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické Casti se
pojednava o definici marketingového vyzkumu, o charakteristice a déleni sluzeb,
0 marketingovém prosttedi, vysvétlen je zde i proces marketingového vyzkumu a jeho
techniky.

V praktické Casti se zabyvame samotnym marketingovym vyzkumem v dané cerpaci

stanici. V zavéru jsou uvedena doporuceni na zkvalitnéni sluzeb na ¢erpaci stanici Shell.
KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, dotaznik, sluzba
TITLE

Marketing research on services of filling-station Shell
ANNOTATION

My bachelor work is divided into theoretical and practical part. Theoretical part
contains the definition of marketing research, characteristics and dividing of services,
description of marketing environment, process of marketing research and its techniques are
explained here too.

Practical part deals with marketing research in given filling station.
The recommendations are shown in conclusion in filling station Shell.

KEYWORDS

Marketing research, questionnaire, service
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Uvod
Nachazime se v dobé, ve které je velice té¢zké prorazit na trh, udrzet se tam nebo se

drzet na vrcholu a dominovat ve svém oboru. Proto neustale musime zji§t'ovat cemu ,,nas*

zékaznik dava piednost, co si predstavuje pod pojmem kvalita a co je pro n¢ho zkratka

vvvvvv

Teoreticka ¢ast prace charakterizuje zékladni pojmy, které souviseji S marketingovym
vyzkumem. Dale jsou V bakalarské praci uvedeny pojmy souvisejici s tématem bakalaiské
prace, jako je definice marketingového prostiedi, proces marketingového vyzkumu,
marketingové techniky a zdkladni c¢lenéni sluzeb. Posledni c¢ésti teoretické cCasti je
marketing Cerpacich stanic obecné, ktery nam nastini zakladni problematiku ¢erpacich

stanic a je podkladem pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti nalezneme samotny marketingovy vyzkum zamétfeny na konkrétni
Cerpaci stanici, ve kterém se zaméfujeme na sluzby z hlediska jejich kvality. Pro sbér dat
byla vyuzita marketingova technika pisemny dotaznik, ktery byl osobné respondentim
predkladan na &erpaci stanici. Ukolem dotaznikového Setfeni bylo zjistit nedostatky
V poskytovani sluzeb, rozpoznat ¢emu zékaznici davaji piednost a ziskat navrh na
zkvalitnéni sluzeb nejen na této stanici. Prace s témito daty byla cCasové naro¢na a
informace vyZadovaly sloZité zpracovani. Pii dotaznikovém Setfeni bylo ziskano

80 dotazniku, podle kterych byly nasledné vypracovany grafy v¢etné doporuceni.

Cilem této bakalarské prace bylo zajistit ndvrh na zkvalitnéni sluzeb dané cerpaci
stanice. Tyto navrhy, které vyplynuly z marketingového vyzkumu, jsou podrobné

rozebrany ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni spolecné s vlastnimi navrhy.



1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum znamena shromazdovani, zpracovavani a analyzu informaci
y

potiebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnuje i vyzkum trhu, ovSem pro dany

konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Marketingovy vyzkum je soucésti procesu marketingového

fizeni podniku. Sdm o sob¢ by totiz nemél smysl. Nize je uvedeno n€kolik vybranych

definic marketingového vyzkumu.

Funkce, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych k zjiStovani a
definovani marketingovych pfilezitosti a problémt, k tvorbeé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepSeni
pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti k feseni téchto problémd, vytvaii metody pro sbér
informaci, fidi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé

poznatky a jejich dasledky.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomédhajici marketingovym

v o . . R T . 2
manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, které jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim

pracovnikim.

Marketingovy vyzkum mizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby
s trhem prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskdvané,
analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti

firmy, tak i pro fizeni firmy samotné.’

! PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996. s. 13

2FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 13

¥ VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008.

s. 79



1.1 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi neni statické a vyznacCuje se proto proménlivosti v Case, ktera
s sebou pfinasi vysS$i miru nejistoty pfi vybéru spravnych rozhodnuti. To pfedstavuje

pilezitost pro vyuziti marketingového vyzkumu.*

Tato promeénlivost pfindsi zmény, které mohou ptlisobit negativné nebo pozitivné.
Mohou to byt zmény pomalé (napi. vstup do EU) nebo rychlé (napf. teroristické utoky na
ropnd Uzemi). Abychom negativnim zménam zabranili, méli bychom dokonale znat
marketingové prostiedi. Na nasi firmu a na okoli plisobi cela fada rznych vlivi. Obrazek
charakterizuje celospolecenské vlivy, které pilisobi na vSechny ucastniky trhu a tvoii tzv.
makroprostfedi. Nase firma, konkurenti, zdkaznici, dodavatelé, prostfednici i vefejnost

tvori konkrétni trh.

Obrazek €. 1 - Marketingové prostredi firmy

Demografie Ptiroda

Z4kaznici Konkurenti

Prostifednici

Dodavatelé

Vetejnost

Legislativa

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 16

Makroprostiedi obsahuje nepfedvidatelné vlivy okoli. Nemtizeme ho ovlivnit nebo ho
zménit, miZeme se mu pouze pfizpusobovat. V makroprostfedi se jedna predevSim o

identifikaci vSech prvkd, které ovliviiuji podnikani, o odhad jejich tendenci a trendd.

* KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 15
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Pti analyze postupujeme podle tzv. procesu trychtyie — analyzujeme nejvétsi prostiedsi,
tedy svét, potom Evropu, Ceskou republiku, kraj, region, mésto. Zikladni vlivy
makroprostiedi potom tvoii demografické prostiedi, ekonomické, legislativni, piirodni,

inovacni a socialné-kulturni prostiedi.

1.2 Charakteristika sluzeb

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mtize nabidnout druhé
stran¢, je v zasad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”

Z hlediska ruznorodosti délime sluzby do nékolika kategorii. Zakladni rozdéleni je na

tercialni, kvartérni, kvinterni.

Do tercidlniho sektoru patii napiiklad hotely a restaurace, kadefnictvi, kosmetické
sluzby, pradelny a Ccistirny, opravy, rukodélné¢ prace a dalsi doméci sluzby. Finance,
komunikace, spravu, obchod a dopravu fadime do sektoru kvartérniho. Tyto sluzby vedou
K usnadiiovani, rozd€lovani a tim samoziejmé i k zefektivnéni prace. Posledni sektor —
kvinterni se charakterizuje tim, Zze své zakazniky méni a zvelebuje. Patii sem napiiklad

vzdélavani, rekreace a zdravotni péce.

Sluzby ¢lenime také podle prodeje, tedy podle charakteru postaveni poskytovatele, trhu

kupujiciho nebo podle jejich charakteru a poskytovani.
Klasifikace sluZeb pro potfeby marketingu

Instituce se sluzbami vSak pro lepsi planovani procest a zvlasté pro efektivni vyuziti
nastrojii marketingového mixu potiebuji znat dalsi vlastnosti sluzeb. Hovofime-li totiz o
distribuci sluzby, je na mist¢ védét zda se jednd o sluzbu, kterd jde za zakaznikem
(pecovatelska sluzba) nebo o sluzbu za kterou zédkaznik ptichazi sam (kosmetické sluzby).
Pokud feSime charakter poptavky po sluzbé, jde o fluktuaci poptavky, sezonnost, Spicky.
K dal$im otazkdm patii ptizplisobeni se sluzby pozadavkim jednotlivych zédkaznika ¢i

vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem (vysoky, stfedni, maly kontakt).

> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008.
s.13
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Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost - znamena, ze si sluzbu nemohu ovétit jakymkoli fyzickym smyslem.
Nemohu ji vyzkouSet, a proto vznikd ¢im dal vétSi nejistota ze strany zakaznika.
Management reaguje tak, Ze zdiirazni hmotné podnéty sluzby (napi. katalog cestovni
kancelare, kterd nafoti své zajezdy), omezi slozitost poskytovani sluzby (nemocnice

vysvétli pritbéh 1€¢by) nebo zvoli tzv. Gstni reklamu (doporuceni jinych zédkaznik1).

Vlastnictvi — pii nakupu pfechazi zbozi do rukou spotiebitele, u sluzby vSak nikoliv, coz
souvisi s jeji nehmotnosti. V tomto okamziku zakaznik ziskava pouze pravo na poskytnuti
sluzby. Management zareaguje upozornénim na vyhody nevlastnéni. Naptiklad, kdyz
zakaznik chce vyuzit vypijceni vozidla, nemusi investovat do vlastniho a nema starosti

s jeho provozem.

Znicitelnost — U Sluzeb, které nejsou vyuzity, kdyZ jsou nabizeny, jako vyuka jazykového
lektora ¢i Skoleni marketingového poradce, nelze skladovat ani prodavat pozdéji. Jsou tedy
zni¢ené. Management zde stanovi pravidla na reklamaci a moznosti vyuziti sluzeb tak, aby

zakaznik byl spokojeny.

Heterogenita — napiiklad stejna firma poskytuje stejnou sluzbu s mirnym rozdilem.
V tomto piipadé opét zminény lektor jazyka jinak vyucuje Z4ky matefské Skoly, jinak

vecerni kurz ciziho jazyka pro vetejnost.

Neoddélitelnost — znamenda, Ze sluzba je produkovana v piitomnosti zadkaznika, coZ

znamena, ze zakaznik se toho musi zi¢astnit — je tedy neoddélitelnou soucasti produkce.
Marketingovy mix sluZzeb

Marketingovy mix sluzeb je charakterizovan jako souhrn nastroji marketingu
pusobicich na trhu. Tyto néstroje vyuziva kazdéa firma, avSak s rozdilnou intenzitou, aby
splnila své predem vytycené cile. Mezi jednotlivé zékladni prvky marketingového mixu
sluzeb patii tzv. 4P — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova
komunikace (promotion). Pozdé&ji se ukazalo, ze tato 4P nestaci. Pfi¢innou jsou hlavné
vlastnosti nékterych sluzeb, které jsou vyse uz zminény. Proto bylo nutné k témto 4P ptidat

dalsi 3P — materidlni prostiedi (physical evidence), lidé (people), procesy (processes).

12



Produkt

Produkt je vSechno, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jak hmotnych, tak
nehmotnych potieb. Nelze ztotoznovat produkt jen sjeho zakladnim uzitkem a funkci,
proto byl zaveden pojem komplexni vyrobek, ktery kromé své funkce zahrnuje také
hmotné atributy (kvalita, design, styl, znacka, obal) a dalsi charakteristiky (zajiSténi, servis,

recyklace po opotiebeni, poradenské sluzby), které hraji u zdkaznika velkou roli.
Sluzba jako produkt

Sluzba je slozity produkt, ktery muzeme definovat jako ,,soubor hmotnych a
nehmotnych prvkl, obsahujicich funk¢ni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody.

Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace viech tii vystupi.®
Obrizek & 2 - Zivotni cyklus vyrobku

Objemy prodej

_-.hh..__

WVivojovd | Zavadéci | Rozvejova| Faze Fize

faze fize faze zralosti tipadiu
Zdroj: MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 1. vyd. Praha : Oeconomia, 2003. s. 86
Popis jednotlivych etap:

Zavadéci faze — tato etapa je pro vyrobek kli¢ova, rozhoduje totiz o jeho dalsi existenci.
Vyrobek vstupuje na trh a spotiebitel musi byt informovan o jeho existenci na trhu, aby si

ho mohl vyzkouset a koupit.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008.
s. 92
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Podle ceny a nakladl na propagaci, mize podnik zvolit jednu ze Ctyf strategii — Strategii
rychlého sbirani (vysoka cena, vysoké naklady na propagaci), strategii pomalého sbirani
(vysoka cena, nizké naklady na propagaci), strategii rychlého pronikani (nizkd cena,
vysoké néklady na propagaci), strategii pomalého pronikani (nizka cena, nizké naklady na
propagaci). Pzn. jiné literatury jesté uvadeji fazi vyvojovou, ktera predchazi fazi zavadéni.

Trva fadu let a vétSinou byva ztratova.

Rozvojova faze - neboli rist, v této etapé roste objem prodeji rychle. Dochazi k rustu
trzeb a ziskli. Vyrobek se na trhu stabilizuje a dochdzi k rozsifeni distribu¢nich cest.
Rostouci poptavka potom umozni snizit jednotkové vyrobni nédklady, ceny se proto
stabilizuji a pozd¢ji i mirné klesnou. Vyrobek na trhu ziskava znac¢ny podil, ale objevuje se
zde uz konkurence. UZ v této fazi dochézi Casto ke zdokonalovani kvality vyrobku nebo

k rozsifeni sortimentu.

Faze zralosti — neboli dospé€losti klade na marketing nejvétsi diraz. Zpocatku roste, ale
pak s pribyvajici konkurenci klesa, protoze zakaznici pfechazeji na jiné vyrobky nebo se na
trhu objevuji vyrobky nové. Podnik v této fazi nabizi spole¢né s prodejem vyrobku

specidlni podminky ¢i slevu. V této etapé€ jiz nevznikaji dalsi distribuéni cesty.

Faze apadku — objem prodeje rychle klesa, a kdybychom udrzovali vyrobek na trhu
uméle, doSlo by ke znaénym ztratdm. I po této fazi musi podnik zajistit servis na prodané
zbozi. Klesaji vydaje na reklamu a propagaci. Prodeje vyrobki klesaji na tolik, Ze je

postupné vyfazen z trhu.
Cena

Cena rychle reaguje na zménu poptavky a konkurence, proto v kratkém horizontu
muizeme pozitivné ovlivnit pomoci ceny svého zadkaznika. Cena jako jediny prvek
marketingového mixu produkuje piijmy. Pii stanoveni ceny je dileZitd spravna volba
cenové strategie. Pii vstupu na trh uréujeme ceny, které maji mit dlouhodoby vliv. Proto
volime strategii smetankové (vysoké) ceny unikatnich vyrobkl nebo penetracni strategii
stanoveni (nizké) ceny, kterd ndm umozni co nejrychleji proniknout na trh a ziskat v co

nejkrat§im obdobi Zadouci trzni podil.

Pti stanoveni cile cenové politiky rozhodujeme, ¢eho chceme ur€itym vyrobkem na

konkrétnim trhu dosdhnout. Miize se napf. jednat o snahy o pfeziti na trhu, vedouci

14



postaveni v kvalité vyrobku, maximalizaci zisku, maximalizaci prodeje, maximalizaci

vyuziti trhu.’

Urcit cenu muzeme pomoci ndkladii, které jsou spojeny s vyrobou produktu a
pozadované miry zisku nebo se orientujeme podle ceny konkuren¢ni. Dalsi metody jsou -
metoda orientovana na maximalizaci dosazeného zisku a metoda orientovana na poptavku

pfi uplatnéni strategie pronikani nebo sbirani. Kazda z nich si nese své vyhody i nevyhody.
Distribuce

Resi otazku dopravy mezi mistem A a B, tedy mezi vyrobcem a spotiebitelem. Ma také
za ukol urcit, kde a komu budou vyrobky prodavany a jakym zplisobem lze zajistit jejich
nabidku. Distribucni strategie jsou tfi — selektivni, intenzivni a exkluzivni. Selektivni
distribuce dava pravo distribuce pouze nckterym distributorim. Vyuzivanim nejvétsiho
poctu obchodnich mist je charakteristickd intenzivni distribuce. Exkluzivni distribuce
zajistuje prodejci vyhradni pravo distribuovat zbozi na daném trhu na zaklad¢ vyhradni
smlouvy. Na obrazku nize jsou zobrazeny tii hlavni spojovaci ¢lanky mezi prodejcem a
konecnym uzivatelem. Prvni ¢lanek tvoii mezindrodni marketingové vedeni prodejce, coz
je vyvozni oddé€leni ¢i mezindrodni divize, kterd rozhoduje o cestach a dalSich prvcich
marketingového mixu. Nasledujici ¢lanek predstavuji cesty mezi staty. Tento ¢lanek
zajisStuje pohyb zbozi na hranice statu. Rozhoduje o typu dopravy (letecky, vlakem), o
financovani, o typech zprostfedkovatelii (obchodni spole¢nost, zastupce) a protirizikovych
opatienich. Tteti ¢lanek tvofi cesty vV ramci ciziho statu, které zabezpecuji pohyb zbozi od

mista vstupu zemé ke koneénému uZivateli.
Déleni distribucnich cest:

1) Bezuroviiova cesta (téZ piima marketingova cesta) — zahrnuje pouze vyrobce,
ktery prodava zbozi finalnimu zédkaznikovi (pfimo spotiebiteli).
2) Jednouroviiova cesta — sem uz patii jeden zprostfedkovatel. Nejcastéji je to

maloobchodnik.

3) Viceuroviiova cesta — obsahuje vice zprostiedkovatelti. Nepouziva se tak Casto,
protoze je mnohem t&€z8§i vykonavat kontrolni Cinnost a ziskdvat informace o

konec¢nych spotiebitelich.

" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 37
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Distribu¢ni cesty v sektoru sluzeb se musi orientovat hlavné na svoji dostupnost a
ptistupnost cilovému obyvatelstvu. Systémy pro rozsifovani vzdélani a systémy zdravotni
péce musi byt jednoznacné situovany ve vhodné oblasti. Nemocnice by mély byt situovany

ve vSech geografickych oblastech a Skola musi byt v mistech, kde jsou déti.
Marketingova komunika¢ni strategie

Ukolem komunikaéni politiky je seznamit produkt se zakaznikem. K tomu slouzi
nekolik nastroji komunikacniho mixu, které jsou rozdéleny do téchto skupin: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations (vytvaieni dobrych vztaha s vefejnosti).
V poslednich letech se k témto nastrojim tadi i nové dalsi néstroje odvozené od téch
puvodnich. Patii sem direct marketing (ptimy marketing) a internetova komunikace, event
marketing (marketing udalosti), virdlni (virovy) marketing, product placement. Zde

charakterizuji zakladni nastroje komunika¢niho mixu:

Reklama — je nejrozsifenéj$i casti komunika¢niho mixu. Jedna se o placenou formu
neosobni, masové komunikace, kterd je uskutectiovana prostfednictvim tiskovych médii
(noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh,
firemnich §titd atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zdkaznikd se zamérem

ovlivnit jejich kupni rozhodovéni.?

Osobni prodej — obsahuje ptfimou komunikaci mezi dvéma lidmi tvaii v tvar, tim se lisi od
reklamy. Oproti ostatnim prvkiim mé osobni prodej vyhodu v posilovéani vztahtli organizace
k zakaznikiim, ve stimulaci nakupu dal$ich sluzeb apod. Osobni prodej vyzaduji vyrobky

drahé anebo slozité na obsluhu.

Podpora prodeje — je formou marketingové komunikace, ktera ma za cil stimulovat prode;j
vyrobkl a sluzeb kone¢nym spotiebitelim nebo distribu¢nimu ¢lanku prostfednictvim
dodateénych podnétli, které nabizenému produktu v ¢asové neomezené dobé dodéavaji
pfidanou hodnotu.” Radime sem napfiklad reklamni a darkové predméty, které se Casto

4

vazi na vlastni produkt nebo nabizenou sluzbu.

Puplic relations — vztahy s vefejnosti, pfedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po
sluzbach ¢i aktivitdch organizace publikovanim pozitivnich informaci. Hlavnim tkolem je

budovat diivéryhodnost organizace.

8 SVIEZTLI:K, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 157
Y SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 150
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Materialni prostiedi

V disledku nehmotnosti sluzeb by mély organizace zabyvajici se produkei sluzeb do
svych marketingovych tvah zahrnout i oblast systematického fizeni materialniho prostredi.
Siroké spektrum zakaznikii da na prvni dojem, proto je dulezité klast diraz na vzhled
budovy, barvy interiérti, nabytek, aj. V zakaznikovi to pak navozuje atmosféru utvofit Si
ptredstavu o kvalité¢ a povaze sluzby. Pii vytvafeni téchto podminek nemame k dispozici
zadna predem dand pravidla, ale mizeme se inspirovat ze zkuSenosti jinych uspésnych
organizaci nebo marketingovych vyzkumt, které se zabyvaji o to, co se zakaznikiim libi a

nelibi. Naptiklad kdyZ se snazime byt vstficni, vzbuzuje to v zdkaznikovi pocit radosti.

Prostiedi ptedstavuje spoluptisobeni hmotnych a nehmotnych prvkd v misté, kde je
sluZzba provadéna a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zdkaznik. Proto zahrnuje

1wy C e ey . 4 lorsiae, 10
kazdé ptislusenstvi, jez ovliviiuje vykon a komunikaci dané sluzby.

Nasledujici obrazek zobrazuje vliv materidlniho prostfedi na reakce zaméstnanct sluzeb

a jejich klientd.

YVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. s. 168 - 171
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Obrazek €. 3 - Vliv materialniho prostfedi na reakce zaméstnanci sluZeb a jejich

klientu

Stimuly prosti‘edi
a) nehmotné

- teplo

- hluk, hudba

- vlin¢ a pachy
b) prostoru

- velikost

- zafizeni

- nabytek

¢) znacky a symboly

- o¢ekavani

- emoce (nalady)

- psychologické a fyziologické faktory (pohodli,
bolest, snadnost, volnost pohybu atd.)

Reakce zikazniki Reakce zaméstnanci
a) kladné a) kladné
- ochota zlstat - produktivita
- poznavat - komunikace
- komunikovat - dobry pocit z poskytovani
- vracet se sluzeb
- vyuzivat nabidky b) zaporné
b) zaporné - fluktuace
- vyhnout se interakci - §patné pracovni kazen
- ptani odejit a nevratit se

Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008.
s. 169

Lidé

v

Pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi €1 mens$i mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. ** JelikoZ i zakaznik

predstavuje soucast procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje ¢aste¢né i on jeji kvalitu. Proto

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 27
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by se pro zékazniky méla stanovit n¢jaka pravidla, a co se ty¢e zaméstnanci, méla by se

zam¢étit na monitorovani, vzdélavani a v neposledni fadé€ na jejich vybeér.

Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je

diivodem podrobnéjsiho zaméteni se na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana.

1.3 Kbyvalita sluzeb

Vyznam kvality sluzeb neustale roste spole¢né s rostoucimi naklady spottebitelt. Nyni

definuji dvé zdkladni slozky kvality:

Technicka kvalita — rozumime napf. stav automobilu po opravé. Pro zakaznika

technicka zohlediuje relativné méfitelny prvek.

Funk¢ni kvalita — zékaznici se zajimaji i to, jakym zptisobem se sluzba poskytuje.

Vnimani této kvality je daleko subjektivnéjsi.

Kvalita sluZeb organizace by méla zohlednovat tfi aspekty:

Hledisko zdkaznika — jak celou kvalitu vnimé zakaznik. Ten rozliSuje hmotné
prvky, které spatii na prvni pohled (technicky stav, porce jidla v restauraci). DalSim
prvek zastava spolehlivost vykonu sluzby - za jak dlouho sluzbu vykonaji, zda se
da spolehnout na poskytovatele sluzeb apod. Zakaznici Casto vyzaduji, aby firma
rychle reagovala na jejich pozadavky a byla vstficnd. Neposlednimi aspekty jsou

jistota, empatie a pochopeni.

Hledisko marketingové koncepce organizace — znamend, Ze bychom m¢éli zjistit
nakolik je kvalita poskytovanych sluzeb zakaznikiim v souladu s marketingovou
strategii. Urcit to nejlepsi kritérium pro nasi firmu, podle kterého se budeme fidit.
Zjistime pomoci fingovaného nakupu — Vv zahrani¢i téz znamého jako mystery
shopping. Fingovany nakup se provadi pomoci nezavislych osob, které provadéji
nakup produktii nebo sluzeb tajné. Tyto osoby pak posuzuji odbornost
poskytovatele, jeho chovani, ¢asovou flexibilitu, ochotu, ¢asovou flexibilitu, pritbéh
poskytovani a dal$i. Cilem mystery shoppingu je stanoveni norem a predpist
zkoumanych produkti ¢i sluzeb. K vyhodnocovani zkoumanych sluzeb 1ze vyuzit i
audit, ktery se ale provadi bez vetejnosti. Naptiklad hodnoceni kvality vysokych

skol.
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¢ Konkurencni hledisko — pti tomto typu dotazovani mtize byt zjiSténa spokojenost
zékazniki se sluzbami urcité organizace. Muze se stat, ze zakaznik odejde ke

konkurenci, protoze ta mu nabidne daleko lepsi ceny.
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2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum se zamétuje pokazdé jinak — zamétuje se na jiné otazky,
protoze zélezi, co chceme zjistit a ¢eho chceme danym vyzkumem docilit. Obecné mtizeme
proces marketingového vyzkumu rozdélit na piipravnou etapu a realizacni etapu. Piipravna

etapa obsahuje:

a) definovani problému, urceni cile,

b) orientaéni rozbor situace,

c) plan vyzkumného projektu.
Realizac¢ni etapa obsahuje:

d) sbérudaju a informaci,

e) zpracovani ziskanych idaja,

f) rozbor tdaju,

g) interpretace vysledkd vyzkumu,

h) zavéreCna zprava a jeji prezentace.

2.1 Pripravna etapa

Definovani problému a urdeni cile

Pro zacatek je velice dulezité, aby se marketingovy manazer s vyzkumnikem peclivé
dohodli na definovani problému a jasné urcili cile marketingového vyzkumu. Formulace
by neméla byt pfili§ Sirokd, ale ani ne uzka, méla by jasn€ a zfeteln€ vystihnout danou
problematiku. Pti zbyte¢né Sirokém pojeti se muze stat, Ze naklady vyzkumu piesahnou
budouci piinosy, protoze vysledky vyzkumu zodpovidaji jiné otazky, nez marketingovy

manazer chtél a stanou se tak nepotfebnymi.
Orientacni analyza (rozbor)

I kdyZ si jsme naprosto jisti, Ze vSe, co jsme jiz vykonali, ma logické souvislosti,
nesmime opomenout provést analyzu situace. Analyza situace je neformdlni zjiStovani,

jaké informace jsou dostupné pro feSeni naseho problému. Na zaklad¢ téchto feSeni
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muzeme lépe definovat problém a urcit, jaké dalsi informace budeme pfi naSem zkoumani

v vr v o v LI v o v v . 12
potiebovat. Pfipadné mtizeme zjistit, ze dal$i informace uz nepotiebujeme.

V této Casti se vlastné snazime ovetit své pracovni hypotézy na zékladé predbézného
shroméazdéni udaji. Casto zde vyuZivame neformalni kontakty s informovanymi lidmi. Lze
tedy oslovit kohokoliv z dané firmy a nesmime zapomenout naptiklad na délniky od pasu.
I ti ndm v nékterych situacich mohou byt uzite¢ni, rozhovor snimi vSak musi byt
neformalni. Pokud si v této fazi vyzkumu potvrdime spravnost naSich pracovnich hypotéz,
stavaji se z nich hypotézy konecné a budeme pokracovat v dalSich krocich vyzkumného

procesu.
Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu

Pokud vyzkumnik nemé zkuSenosti sfeSenim, je analyza situace velice dulezitou
soucasti. Behem hledéani pottebnych informaci hraje roli sekundérni a nasledné primarni
vyzkum. Nejprve bychom méli hledat sekundarni informace, abychom se piesvédcili, zda

problém Ize vyfesit bez narocnéjSiho a draz§iho shromazd’ovani primarnich situaci.

Vyhody a nevyhody sekundarniho a primérniho vyzkumu ndm charakterizuje obrazek ¢. 4.

12 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 76
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Obrazek €. 4 - Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarniho vyzkumu

Typ vyzkumu Vyhody (+) Nevyhody (-)
. Levny . Zastaraly
V porovnani s cenami primarniho Sekundarni daje byly ptivodné
vyzkumu se jedna o vyrazné vysledky primarniho vyzkumu
levnéjsi pristup asi realizovaného pro nékoho
e  Dostupny jiného, za jinym ucelem a mohl
Napt. interni zdroje udaji jsou probéhnout mnohem dfive, nez
k dispozici zpravidla ihned a byly vysledky zvetejnény
Sekundarni Setiime tak ¢asové zdroje e  Nespolehlivy
vyzkum ° Vyuzitelny ihned Nemame kontrolu toho, jak byly
V porovnani s primarnim udaje zajistény, zda byly
vyzkumem je jednodussi a méné dodrZeny zasady spravného
namahavy na lidské zdroje postupu, nedoslo-li ke zkresleni

e  Neaplikovatelny
Ziskané daje mohou byt ptilis
obecné, ptip. nemusi odpovidat
specifikim firmy, problému

. Aplikovatelny . Drahy
Zjistované udaje odpovidaji Néklady na primarni vyzkum
pfesné potiebam firmy byvaji zpravidla desetindsobné
e  Presny vys§i nez u vyzkumu
Pfi dodrZeni systematického sekundarniho
Primarni postupq je zajiétéona piesnost a ° D,e‘l.§i .
vyzkum spolehlivost udaji N@m vyjimkou, kdyZ kvalitni
. Aktualni primarni vyzkum trvd mésice
Zpravidla se nemusi obavat nebo dokonce celé roky
informaci, které by nebyly e  NevyuZitelny ihned
soucasné Organizace primarniho vyzkumu

wewvr

vyzkumu sekundarniho

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 78

Plan marketingového vyzkumu

Predstavuje zlomovy a zavére¢ny okamzik v pfipravné fazi. O planu miZeme hovofit
jako o podkladu pro dohodu mezi marketingovym manazerem a vyzkumnikem. Jakmile se
plan schvali, dochézi ke stvrzeni platnosti dohody o ucelu, rozsahu a pribéhu vyzkumu.

Plan ptedevsim specifikuje:
e typy udajl, které budou shromazd’ovény,
e zpusob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),

e metody jejich analyzy,
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e rozpocet vyzkumu,
e stanoveni piesnych specifickych ukolt jednotlivym pracovnikiim,

e vypracovani casového harmonogramu ¢innosti,

e kontrola planu.

V planu urcujeme, které udaje budeme potiebovat a definujeme zpasob jejich sbéru. Za
prvé vybereme metodu sbéru informaci, kterou vyuzijeme béhem vyzkumu. K zakladnim
metodam fadime pozorovani, dotazovani a experiment. Potom musime zvolit jesté typ

vybrané metody — osobni, pisemné, telefonické, elektronické.

Obrazek €. 5 - Porovnani jednotlivych typt dotazovani

Typ dotazovani

Vyhody (+)

Nevyhody (-)

snadné zpracovani
vysoka navratnost

vysoka naro¢nost
finan¢ni

dotazniku vysoka naro¢nost ¢asova
e lze presvédcit vahaveé na piipravu

respondenty problematicky vybér
e lze pokladat slozitéjsi tazateld

otazky

Skoleni tazatelu

osobni e lze upfesnit otazky kontrola tazateli
o lze flexibiln€ ménit riziko zkresleni odpovédi
poradi otazek tazatelem
e lze vyuzit pomilcky z4avislé na ochoté
e Setfeni v pomérné respondenta
kratkém case
e 0 subjektu Setteni je
mozné ziskat informace
rovnéZ pozorovanim
e relativné niZsi financni nizka navratnost
naro¢nost nutna podpora
e jednodussi organizace navratnosti
e adresnost miva anketni efekt
i ) e Siroké uzemni rozloZeni nutno pouZzivat
pisemne e dostatek ¢asu na jednoduché otazky

odpovedi
nemoznost ovlivnit
respondenta tazatelem

¢ekani na odpovédi byva
delsi

nelze kontrolovat, jak
respondent porozumél
otazkam

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 80
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nizké naklady
spojeni s pocitacem
1ze pribézné sledovat
vysledky

1ze uptesnit dotazy

vysoké naroky na
soustiedéni respondenta
nelze vyuzit pomticek
nelze vyuzit Skaly

nelze pouzit vétsiho

telefonické e pocitad signalizuje mnozstvi otazek
logické chyby omezeno pouze na
e umoznuje kdykoli Ucastniky z telefonického
opakovat dotazovani, seznamu
pokud nebyl respondent nelze ziskat idaje
zastizen Z piimych pozorovani
e levné vybavenost
e rychl¢ navratnost
e adresné diavéryhodnost
e lze vyuzit pomicky
e moznost dobré grafické
elektronické prezentace
e dostatek ¢asu na
odpovedi
e propojeni s PC
e jednoduché
vyhodnocovani

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 81

Kontrola planu

Tato ¢ast je pro nas dllezitd, protoZze ma velky vyznam pro ziskdvani vysledkd, které si

od vyzkumu slibujeme. NeZ zacneme se sbérem dat, musime se ujistit, Ze jsme neudélali

n¢jakou chybu. Kontrolu planu provedeme pomoci ptedvyzkumu — tzv. pilotaze.

2.2 Realizaéni etapa

Sbér udaja a informaci

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych udaji. Jako vyzkumnici

si musime spravné zajistit cely pribéh vSech Cinnosti spojenych se sbérem. Velmi zde

ocenime poctivost, sjakou jsme pfistoupili k pfipravné etapé vyzkumu a k jejim

jednotlivym fazim. Samoziejmé opét plati zasada, Ze nejprve budeme sbirat udaje

sekundarni a teprve nasledn¢ udaje primarni. Tato faze vyzkumu skryva nékolik uskali,

ktera jsou pficinou, Ze byva nejnakladnéjsi v rdmci celého vyzkumného procesu a zaroven

pfi ni mize dojit k mnoha chybam a problémtm.
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Priprava sbéru udaju

Hlavni zménou bude zapojeni novych spolupracovnikd do sbéru udajii. Mezi hlavni
zpusoby sbéru udajii patii: pozorovani, dotazovani, experiment. Dle zvolené metody sbéru
informaci se hovoii o: pozorovatelich, tazatelich, moderatorech, operatorech. V této Casti
je dulezita spravna organizace vSech spolupracovnikil, koordinace a také se jim postarat o

dostupné podklady a materidly, které ke sbéru potiebuji.
Kontrola sbéru udaji

Tato kontrola mtize byt chapana ve tfech rovinach: kontrola pro potieby zpracovatele,

kontrola pro potieby respondenta a kontrola pro potieby zadavatele.

Kontrola ndm pomaha pii ovéfovani reprezentativnosti vybeéru respondentd, pfi
hodnoceni prace tazatell, pfi ovéfovani pravdivosti zjiSténych tdaji, zda byla Cinnost

v v , 14
skute¢né vykondna.

Zpracovani udaji

Potom co shromazdime udaje, provedeme jejich upravu a revizi. Nasledné se zacneme
s analyzou a interpretaci vysledki. Nyni zkontrolujeme vlastnosti téchto vysledkl —
validitu (pfesnost) a reliabilitu (spolehlivost, pravdivost). Kontrolujeme uplnost a ¢itelnost
udajt, potom se rozhodujeme, zda vybereme vSechny nebo ndhodné vylosujeme né&jaké.
Logicka kontrola ndm vypovi o tom, zda dotazovany odpovédél spravné a zda vyzkumnik
vyzkum opravdu dé¢lal. V této ¢asti dochazi také k Casto k chybam. Jedna se o chyby
vybérové (vzdy kdyz nesbirdme tdaje od vSech respondenti zakladniho souboru) a
nevybérové (ty zptisobuji nepiesné a zkreslené vysledky vyzkumu). Chyby muze zptsobit
jak tazatel, tak respondent. Respondent (dotazovany) ¢asto odpovida nepiesné, nezietelné,
nelogicky nebo neni ochoten spolupracovat. Po odstranéni chyb néasleduje kvalitni

elektronické zpracovani.
Analyza udaji (rozbor udaji)

Dilezitym aspektem je, abychom porozuméli, co ndm ze zjiSténych udajt vyplyva pro
dalsi praci. Nemusi nés désit ani teorie statistiky a pravdépodobnosti, jelikoz v souCasnosti
za nds vétSinou pracuje statisticky software. Ten ale nezpracuje chybnd data, proto

vyzaduje spravné pripravené udaje.

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 85 - 86
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Abychom spravné pfistupovali k analyzdm, rozliSujeme udaje na nomindlni (napf.
pohlavi), ordindlni (napt. vzdelani), kardindlni (napt. vék) a provadime deskripci (popis).
Pfistupujeme k samotné analyze a postupné zjistujeme cCetnost zjiSténych odpovédi,
uroven, variabilitu rozlozeni zkoumanych znakli a zavislosti mezi proménnymi. Ze
statistiky vime, Ze k zjiSténi zavislosti mizeme vyuzit napf. regresni analyzu, korela¢ni

analyzu a dalsi.
Interpretace vysledku, zavéreéna zprava

Cilem této etapy je navrh spravného doporuceni zadavateli. Tato doporu¢eni by méla
mit logickou strukturu, kterd vychazi ze zadani a cile vyzkumu. Hlavni doporuceni piSeme

V souvislém textu a m¢la by navazovat na zavery naSich hypotéz.

Dulezité je psat, co jsme zjistili a co navrhujeme, ne co jsme méli zjistit a jak jsme to
zjiStovali. Zadavatel potfebuje najit v zévéreCnych doporucenich informace o

. I3 . e JE R . . 7 . r 1
souvislostech a provézanosti nasich zavért s jeho praktickymi problémy.™

Vysledna zprava musi mit velmi vysokou odbornou uroven, a to i po strance formalni.
Stylisticky propracovany text by mé¢l byt provazen piehlednymi tabulkami, které by mély

byt z diivodu velmi rychlé orientace pfepracovany i do grafii a diagramﬁ.16

Zaveérecnou praci podavame v pisemné podobé a nasledné 1 v ustni, kterd byva
doplilujicim ndastrojem pisemné prezentace vysledkii. Zadavatel by mél nakonec mit

Z prezentace pocit, ze firmé pfinesla néco pozitivniho.

' KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 104
1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 90
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3 Techniky marketingového vyzkumu

Jsou zpiisoby, jak zachytit a evidovat chovani lidi, jejich nazory, postoje a motivy. Tti

zakladni techniky piedstavuji: dotazovani, pozorovani a experiment.
Dotazovani

Mezi technikami sbéru udajl je tato metoda nejrozsifené;si, ktera patii do realiza¢ni
faze procesu marketingového vyzkumu. Pii tvorbé dotazniku bychom si méli ujasnit, na co
se vlastn¢ budeme ptat. Zhotovime si seznam informaci, které potiebujeme zjistit pro
dosazeni vyty€enych cili. V seznamu najdeme =zakladni otazky a klicova slova.
Nadbytecné udaje pochopitelné odstranime, jinak si tim zplisobime dodatecné naklady.

Nyni si rozlisSime nékolik typti dotazovani:

Osobni — tento obsah mliZe byt urcen jak respondentovi, tak tazateli nebo obéma zaroven.
M¢I1 by byt ale piehledny, aby bylo jasné znat, co je komu uréeno. Osobni dotazovani ma
mnoho vyhod i nevyhod. Mezi vyhody zafazujeme snadné zpracovani, moznost upiesnéni
otazek, presvédCivost vahavych respondentli, vysoka navratnost dotazniku, flexibilni
fazeni otazek, pomérné kratky ¢as a mozna bychom nasli 1 dalsi. K vyhodam zacletiujeme
vysokou finan¢ni a ¢asovou naro¢nost, riziko zkresleni odpovédi tazatelem a kontrolu

tazatelu.

Pisemné — respondent vyplituje dotaznik, proto by naSe otazky mély byt jasné, vystizné a
jednoznacné, tak aby je dobie pochopil. Soucasti by mél byt i motivacni dopis. K vyhodam
fadime adresnost, jednodus$si organizaci, niz§i finan¢ni naro¢nost, nemoznost ovlivnit
respondenta tazatelem a Siroké demografické rozlozeni. Pisemné dotazovani obsahuje 1
nevyhody jako dlouhé ¢ekani na odpovéd’, nemoznost kontroly, jak respondent porozumél

otazkam, nizka navratnost viibec a efekt tzv. ankety.

Telefonické — jednd se o dotaznik v elektronické podobé&, ktery reaguje na stisknuti
tlacitek. Tazatel nesmi klast otazky pftili§ dlouhé, protoze respondent by se nemohl dlouho
kvalitné soustfedit. U tohoto dotazniku je vyhodné: pribézné sledovani vysledkt, nizké
naklady, propojeni s pocitacem, moznost upfesnéni dotazli, signalizace pocitae pii
logickych chybach a nizké naklady. K nevyhoddm patii ptili§ vysoké naklady na tazatele 1
respondenta, nemoznost vyuziti Skaly 1 pomticek, omezeni na ucastniky s telefonniho

seznamu a nemoznost ziskani udajit z pouhého pozorovani.
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Elektronické — umoziuje vyuziti zvukovych klipl, obrazkli, modelt a videa. Kladné
stranky dotazniku tvofi rychlost, levnost, vyuziti zminénych pomicek, jednoduché
vyhodnocovéni, ¢as na soustfedéni respondenta a adresnost. Zaporné stranky jsou

vybavenost, ndvratnost a divéryhodnost.

Obrazek ¢. 6 - Postup tvorby dotazniku

1. Vytvofeni seznamu informaci, které¢ ma

dotazovani pfinést
2. Urceni zpiisobu dotazovani
3. Specifikace cilové skupiny respondentt a jejich

vybér
0.

4. Konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované

informace
L

5. Konstrukce celého dotazniku

J

6. Pilotaz

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 151

Dotaznik

Mezi hlavni nastroje dotazovani patii tzv. zaznamovy arch, ktery slouzi k zdznamu
zjisSténych informaci. Dal§im nastrojem reprezentuje scéndi, ktery navadi tazatele, jak
provadet svou ¢innost. Pouziva se béhem skupinovych pohovoril, vedouci diskuse pouze
usmériuje téma pohovoru, coZ pomahé k vyvoji rozhovoru. Dal§imi prosttedky zastupuji

zaznamové technické zatfizeni nebo nejrozsitenc;si klasické dotazniky.
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Pti konstrukci otdzek se mizeme fidit nékolika pravidly. Ptat se pfimo a konkrétné, ptat
se jednoduse, uzivat jednoducha slova, nabizet odpovédi ke srovnani atd. Konstrukce
dotazniku pfistupuje k tématu sociologicky nebo ekonomicky. Ekonomické jsou kratsi a
respondentovi sympati¢téjsi oproti rozsahlym sociologickym dotaznikiim. Diiraz se klade

také na strukturalizaci (napt. poradi otazek) a logi¢nost.
Pozorovani

Pozorovani je zplisob ziskavani primarnich informaci a provadi je vyskoleni pracovnici
— pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zplisoby chovani.
Pozorovani lze definovat takto: V danych podminkach (P) provadi pozorovatel (A)

systematickd pozorovani (B)."

Respondent se Vv této situaci zapojuje jen pasivné — je sledovan. Pozorovatel musi byt
objektivni. RozliSujeme pozorovani na standardizované a nestandardizované. Béhem
nestandardizovaného pozorovani zadame jen cil pozorovani, o v§em dalSim si rozhoduje
pozorovatel sdm. Pokud ktomu, ale kazdy pozorovatel pfistupuje jinak, dochdzi
ke zkresleni vysledkd. Standardizované pozorovani piesné popisuje, co ma pozorovatel
sledovat — jak ma pozorovat, jak zaznamenavat, jak se chovat, apod. Pozoroval lze zjevné
nebo skryté. Nékdy by totiz zjevna pritomnost mohla pokazit pribéh pozorovani. Nesmime

opomenout systematiku zdznamu, ze kterého potom vybereme reprezentativni vzorky.
Experiment

Experimenty délime na dvé hlavni skupiny:

(24

e Experiment, ktery méfi pouze piisobeni nezavisle proménné. Pisobi zde dvé
skupiny — kontrolni a experimentalni. Experimentalni skupina je vystavena
nezédvisle proménné a kontrolni ne. Dosahuje-li rozdil mezi obéma skupinami
nulové hodnoty, vysledek nebyl zapfic¢inén pusobenim nezavisle proménné. Pro
vylouceni piisobeni jinych vlivi slouzi dalsi experiment.

e Experiment, ve kterém se méii pred plsobenim nezavisle proménné i po ném.
Pokud mezi skupinami kontrolni skupiny dosahuje méteni nulovych hodnot,

muzeme odhadnout, Ze nenulovy rozdil mezi méfenimi v experimentalni skupin€ je

zpiisoben vlivem pokusu (nezavisle proménné).

Y FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 47
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4 Marketing Cerpacich stanic

Cesky trh pohonnych hmot rozhybal za¢atkem devadesatych let piichod nadnarodnich
fetézel, které kromé potifebného kapitdlu pinesly také technologicky pokrok a marketing.
Piinesly s sebou také mnohdy nerealna ocekavani svych akcionatri. Jejich globalni
strategie na malém stfedoevropském trhu selhdvaly a zopakovani tspéchu z jinych Casti
svéta se podafilo jen né€kolika z nich. Trh zkritka nedokdzal absorbovat takovou
koncentraci svétovych znacek. Pfesto doslo diky této expanzi, kterd vyvrcholila koncem
devadesatych let, na naSem tzemi k prudkému rozvoji a modernizaci portfolia Cerpacich

stanic.*®

Cerpaci stanice diive piedstavovaly tradi¢né misto, kde jste mohli koupit benzin &
naftu. Vedle tohoto zakladniho tucelu, Slo na cCerpaci stanici koupit napoje, rychlé
obcerstveni, zvykacky, tabdkové vyrobky apod. Nasledn¢ jesté zacaly Cerpaci prodavat i
filmy, Casopisy a dal$i. V poslednich Sesti letech byly marze Cerpacich stanic snizovany
neustalym ristem cen benzinu a dani, proto majitelé rozsifili sortiment svych obchodi —
majitelé hledali alternativni zdroj pfijmt. Dnesni uspéchana doba jesté¢ vice nuti zdkazniky
nakupovat bézné spotiebni zbozi na benzinové pumpé€, protoze ndkup tady je podstatné
krat$i nez cesta do supermarketu. Toho majitelé vyuzivaji a reaguji tak, Ze u svych stanic
zfizuji stale Castéji obchody s béZnym spotifebnim zboZim. DulezZity poznatek, ktery dale
stoji za zminku, hovoifi o tom, Ze zakaznici si neuvédomuji vys$i cenu produkti
V porovnani s i¢tem za pohonné hmoty. Spotiebitelé mimo to nemusi zdlouhavé hledat

parkovaci misto.

Marketing Cerpacich stanice je viibec velice zajimavou disciplinou pravé z toho diivodu,
ze 1 kdyZ se pomér obratu zboZi na Cerpacich stanicich zménil ve prospéch suchého zbozi,
vetSina Cerpacich stanic se stale chova tak, jakoby prodéavaly 80% benzinu a jen 20%
baget. Jak si jinak vysvétlit fakt, Ze v ramci komunikace se zdkazniky stile dominuji tzv.
vérnostni programy na podporu prodeje pohonnych hmot, které de facto odpoutévaji
pozornost od zbozi v prodejné. V prodejné, kterd si na sebe musi vyd¢lat praveé prodejem
tohoto zbozi. Komunikacéni priority se tak stale staceji k ropnym produktim. Petrolejaii

provozujici prodejny s rychloobratkovym spotiebnim zbozim nemaji radi zmény. Proto se

18 www.Petrol.cz [online]. http://www.petrol.cz/akademie/clanek.asp?id=13367. [cit. 2011-02-16].
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striktné drzi ,,osvéd€enych® metod, které ovSem provozuje i konkurence. Strach ze ztraty
zakaznikll je piimo paralyzuje pied jakoukoliv zménou komunikaéni strategie. Ve
prospéch tzv. motivace zdkazniki obétovaly také vétSinu nakladi na vlastni rozvoj a
budovani znacky, které se odehravda mimochodem v ramci komunikace vérnostnich

o X ’ . v sv v . swr «vr 19
programil. Cerpaci stanice se pii bliz§Sim pohledu prakticky ni¢im nelisi.

19 www.Petrol.cz [online]. http://www.petrol.cz/akademie/clanek.asp?id=13367 [cit. 2011-02-16].
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5 Spolec¢nost Shell

Shell ve svété

Ustiedi spolegnosti se nachazi v Haagu v Nizozemsku, kde je generalnim feditelem

Peter Voser. Shell produkuje celosvétove plyn a ropu po dobu dels$i nez jedno stoleti.

Royal Dutch Shell plc je spole¢nost, ktera je zaregistrovana v Anglii a Walesu a je

matetskou spole¢nosti skupiny Shell.

Podniky:

Upstream Americas se zabyva patranim po loziskach a tézbou ropy a zemniho
plynu na americkych kontinentech.

Upstream International se zabyva patranim po loziskach a t€Zbou ropy a zemniho
plynu mimo americké kontinenty.

Downstream se zabyva rafinaci, dodavkami, obchodem a expedici surové ropy po
celém svété, vyrobou a prodejem Sirokého sortimentu vyrobkd a vyrobou
petrochemickych produktti pro priimyslové zdkazniky.

Projects & Technology fidi dodavku velkych projektt spole¢nosti Shell a je téz
fidicim faktorem pro vyzkum a inovace za ucelem vytvafeni technologickych

feseni.?°

Shell v ¢islech:

3,2 milionii - pocet bareld plynu a ropy, ktery produkujeme kazdy den,
10 milioni — zakazniku, kteti nakupuji palivo Shell,

25 - pocet rafinérii a chemickych zavoda (adaje za rok 2008),

2% - objem svétove produkce ropy,

3% - objem svétové produkce plynu,

45 000 - pocet Cerpacich stanic Shell na celém svéte .

Shell v Ceské republice

Shell Czech Republic a.s. je dcefinou spolecnosti Shell Transport and Trading z Velké

Britanie a Royal Dutch Petroleum z Holandska. V Ceské republice piisobil Shell uz v prvni

poloviné minulého stoleti. Neni tedy divu, ze v dubnu roku 1991 obnovila jeji dcefina

20 Shell.cz [online]. http://www.shell.cz/home/content/cze/aboutshell/at_a_glance/ [cit. 2010-12-17]
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spolecnost Shell Czech Republic a.s. jako jedna z prvnich vyznamnych svétovych
petrolejatskych spolenosti svoji ¢innost na izemi byvalého Ceskoslovenska. Zapsana byla

tato spolecnost 26. dubna 1991 u Méstského soudu v Praze.?

Do privatizace spole¢nost Shell zainventovala skoro 60 miliond korun. Tato firma plné
zasobuje letist¢ v Brné, Ostravé a ze 75% i Prahu. Zajimavosti je, ze produkty Shell se

pouzivaji v kosmetickém a medicindlnim priimyslu k vyrobé krémd.
Organizacni struktura

Béhem roku 1999 Shell Czech republic upevnil organizacni strukturu a zavedl model
regionalniho fizeni. Proto se u firmy Shell hodnoti vysledky jednotlivych Cerpacich stanic
vyhodnocovanych na urovni region (ne podle jednotlivych zemi). Organizacni slozky
tvoii — Aviation (plnéni letadel), Commercials — prodej oleji a maziv, Chemicals —

prodej vyrobki chemie, Retail — provoz ¢erpacich stanic.

Logo spolecnosti Shell je lastura, kterd je cerveno — zluta. Zajistuje identifikaci znacky
Shell. Tento symbol dale také charakterizuje kvalitu vyrobkd a sluzeb a hodnoty

spolecnosti shell na celém svéte.
Cerpaci stanice Shell Pardubice

Pro marketingovy vyzkum byla zvolena Cerpaci stanici Shell Na Drézce, Pardubice.
Tuto stanici si pronajal pan Ing. Miloslav Ratman, ktery podnika jako fyzicka osoba dle
zivnostenského zakona nezapsana v obchodnim rejstiiku. Sit’ Cerpacich stanic Shell tedy

funguje formou pronajmu na zaklad¢ licen¢ni smlouvy.

Organizacni uspofadani Cerpaci stanice Na DraZce zahrnuje: provozovatele, vedouciho a
nékolik pokladnich a venkovni personal. Obvykle je to kolem 7 stalych zaméstnanci,

zbytek doplnuji brigddni pracovnici. Na obrazku €. 7 nalezneme organizacni uspotadani.

21 Shell.cz [online]. http://www.shell.cz/home/content/cze/aboutshell/at_a_glance/ [cit. 2010-12-17]
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Obrazek €. 7 — Organizacni usporadani Cerpaci stanice Shell Na DraZce, Pardubice

Najemce -
provozovatel

—l

vedouci
pracovnik

Venkovni

Pokladni -

Zdroj: vlastni zpracovani

Provozovatel dohlizi na chod podniku, zastavd drobnou administrativu a fidi svoje
podfizené. Vedouci pracovnik ma za ukol rozepisovat smény, rozepisovat ukoly,
objednava a pfijima zbozi v daném programu, vede ucetnictvi, ukoncuje terminaly, déla
uzavirky, apod. DohliZi na samotny chod spole¢né s provozovatelem a vede zamé&stnance.
M4 na starosti 1 jejich pfijem a jejich vedeni. Hlavnim tUkolem zaméstnanci je obsluha
zakaznikl, dale maji na starost I obsluhu kdvomatd a terminali. Venkovni obsluha se stara
o zékazniky z hlediska doplnéni paliva do automobilu nebo ze stranky zakladniho servisu

(myti oken, doplnéni oleje,apod.).
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6 Dotaznikové Setreni

Marketingovy vyzkum sluzeb Cerpaci stanice Shell v Pardubicich Na Drazce byl
proveden na zéklad¢é dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto vyzkumu bylo vytvofit navrh na
zkvalitnéni a zlepSeni sluzeb zvolené Ccerpaci stanice. Vyzkum byl proveden
od 14. do 20. tinora 2011 na Cerpaci stanici Shell Pardubice. Dotaznik byl rozdélen do
dvou ¢asti: na otazky ke konkrétni Cerpaci stanici a na zékladni socialné¢ — demograficka
data, ktera nam pomutizou roz¢lenit zakazniky podle veku, pohlavi, zaméstnani, pfijmu a
také platové skupiny. Otazky, které se tykaji Cerpaci stanice, se pak dotykaji né€kolika

podstatnych oblasti, jako je cena, kvalita, dostupnost, reklama apod.

Zakladni socialné — demografické otazky z dotazniku

Dotaznikové Setfeni probéhlo pfimo na Cerpaci stanici za mé osobni ucasti. Pomoci
dotaznikového Setfeni bylo ziskano celkem 80 dotaznikli od 98 respondentd. Nyni si

charakterizujme slozeni dotazovanych:

Pohlavi
Muzi: 64 %
Zeny: 36 %

18 — 25 let: 19 %

26 —35let: 31 %

36 —45 let: 31 %

46 — 55 let: 15 %

56 — 65 let: 4 %

66 let a vice: 0 %
Pracovni pomér

Student: 10 %

Zam¢éstnanec: 55 %

Nezaméstnany: 10 %

Podnikatel: 20%

Dtchodce: 4 %

Na matetské dovolené: 1 %

Za pohonné hmoty obvykle téchto 80 respondentti v priméru zaplati 2000 — 2500 K¢.
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Pfijmova skupina
Do 10 000K¢: 21 %
Do 20 000 K¢: 33 %
Do 30 000 K¢: 26 %
Do 40 000 K¢&: 13 %
Do 50 000 K¢&: 1 %
Vice: 1%
Neodpovim: 5%
Bydlisté
Krajské mésto a okoli: 65 %
Mimo Pardubice: 35%

Otazky z dotazniku k Cerpaci stanici Shell Na Drazce, Pardubice

vr _r

1) Jak ¢asto vyuZivate automobil?

Tato otdzka by nam méla specifikovat, zda se jedna o bézného, tidice, ktery vyjede
jen nékolikrat do mésice, nebo fidice z povolani, ktery se na Cerpaci stanici pohybuje

asi nejcast¢ji. Zjistujeme tedy potenciondlni ndvstévnost Cerpaci stanice.
Graf ¢. 1 - Jak c¢asto vyuZivate automobil?

6%

15% ‘
49% denné

jednou za tii dny

jednou tydné

B jednou za mésic a méné

30%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vSech 80 respondenti 49 % vyuziva automobil denné, 30 % respondentil
automobil vyuzivé jednou za tii dny, 15 % vyuZziva automobil obvykle jednou tydné a
zbylych 6 % pouze jednou za mésic. Z toho vyplyva, Ze u spolec¢nosti Shell prevazuji

respondenti, ktefi jezdi automobilem téméf kazdy den. Tyto fidi¢i od svého
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automobilu o¢ekéavaji maximalni vykon a spolehlivost. Proto se u nich piedpoklada, ze
budou davat ptednost kvalité pted cenou. Tito zdkaznici by nemuseli byt tolik citlivy
na cenu, tudiz by se Cerpaci stanice m¢la zaméfit na kvalitu, i kdyby to mélo znamenat

zvyseni cen pohonnych hmot.

2) Jste spokojeni s kvalitou pohonnych hmot?

Graf ¢. 2 - Jste spokojeni s kvalitou pohonnych hmot?

10%
15%

44% ano
spise ano
spise ne

Ene
31%

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce bylo zjiStovano, zda jsou zakaznici spokojeni s nynéjsi kvalitou
pohonnych hmot. Vysledkem bylo, ze 44 % respondenti ano, dalSich 31 %
respondentli odpovédelo spise ano, 15 % napsalo spiSe ne a 10 % napsalo jednoznacné
ne. Na obrazku vidime, Ze jasn¢ pfevazuje spokojenost s kvalitou pohonnych hmot.
Zakaznici této Cerpaci stanice, tedy véfi, Ze jakost pohonnych hmot na této stanici je
vysoce kvalitni. Cerpaci stanice by si méla nadale udrzovat tuto dobrou povést a dbat
tak na dobré jméno spolecnosti, méla by byt pfipravena pokazdé na kontrolu jakosti
pohonnych hmot a jeji kladné vysledky potom prezentovat v reklaméch a na svych

internetovych strankach. Tim si nejen ziska nové zakazniky, ale udrzi si i ty stavajici.
3) Je pro Vas kvalita pohonnych hmot duileZita?

Pro spolecnost Shell je tato otdzka velmi dilezita, protoze poodkryva, jestli
zakaznik voli Cerpaci stanici Shell kvuli predpokladané garantované kvalité. Neni
tajemstvim, Ze Cerpaci stanice Shell jsou jedny z nejdrazsich, proto si Casto lidé mysli

a predpokladaji, Ze se jedna o zarucenou kvalitu.
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Graf ¢. 3 - Je pro Vas kvalita pohonnych hmot dilezita?
11%

34%

26% ano

spiSe ano

spiSe ne

Ene

29%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢.3 nam jednoznacné znazoriuje, ze pro 34 % respondentli je kvalita naprosto
dalezitd a odpovidaji tedy ano. Pomérné velkou skupinu tvofi i lidé, ktefi odpovidaji
spiSe ano, coz je 29 % respondentl. Pro vétSinu klientl je kvalita dulezita a proto by
Cerpaci stanice méla kvalitu pfi nejmensim udrzovat a do budoucna ji neustéle
zlepSovat. Nemalou skupinu 26 % tvoii skupina, kterd odpovida spise ne, a jeji naroky
na pohonné hmoty nejsou asi moc vysoké. Posledni skupinu tvofi respondenti
s odpovédi ne 11 %. Pro tyto zakazniky neni kvalita dulezita, proto je asi bude vice

zajimat cena.

4) Vyhovuje Vam venkovni obsluha, ktera Vam na poZadani natankuje palivo?

Graf €. 4 - Vyhovuje Vam venkovni obsluha, ktera Vam
na pozadani natankuje palivo?

11%
0
19% ‘ 39% ano
spiSe ano
spiSe ne
Hne

31%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro 39 % zékazniki je obsluha piijemna a odpovidaji tedy ano, pro 31 % zakaznika

je spiSe prijemna a napsali tedy spiSe ano. Skupiny se zapornou odpovédi spiSe ne
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19 % a ne 11 % se radé¢ji asi obslouzi sami. Vyzkum prokazal, ze pro zakazniky
pfedstavuje obsluha piijemné piekvapeni. Zakaznici tak ziskaji ¢as na obcerstveni a
odpocCinek na Cerpaci stanici. Zejména zeny urCité uvitaji pomoc pii tankovani
pohonnych hmot, diky které se neumazi. Cerpaci stanice Shell nejen po celé Ceské
republice poskytuje moznost natankovani a v tom ma néco navic oproti ostatnim
¢erpacim stanicim. Jiné Cerpaci stanice Vam na pozadani sice natankuji, ale musite je
o to pozadat az uvnitf u pokladny a potom se teprve najde nékdo ze zaméstnancii, kdo

Vs obslouzi.
5) Prod si vybirate zrovna tuto ¢erpaci stanici?
Lidé jsou riizni, a proto jsou rizné i jejich naroky. Nekteti davaji prednost kvalité,

dalsi klienti preferuji cenu, nékdo se necha a ovlivnit reklamou apod.

Graf €. 5 - Proc si vybirate zrovna tuto ¢erpaci stanici?

5% 11%

16%

cena

kvalita

; reklama
30% = dostupnost

23% m obsluha

Hjiné

15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi skupinu tvoii 30 % respondentt a ti si vybiraji tuto erpaci stanici, protoze
ji povazuji za kvalitni. Dalsi zakaznici voli tuto Cerpaci stanici z hlediska dostupnosti
tj. 23 %. Dvé podobné velké skupiny se orientuji na obsluhu a reklamu — obsluha tj.
16 % reklama tj. 15 %. Pro né&které respondenty zvitézila cena tj. 11 %. Cerpaci
stanice Shell patii vSeobecné k draz§im Cerpacim stanicim, ale bud’ zékaznici tuto cenu
v poméru s kvalitou povazuji za vyhodnou, nebo opravdu shledévaji cenu na Cerpaci
stanici Shell Na DraZzce za nizkou. Vysvétleni je jednoduché — centrala tuto
frekventovanou stanici v Pardubicich udrzuje v nizSich cenach neZz v ostatnich
cerpacich stanicich Shell v Pardubicich. Zbyva posledni skupina — ti co odpovédéli

jiné tj. 5 %. Opét by Cerpaci stanice méla vyuzit své kvality a prezentovat ji tak dale
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Vv reklamé, aby uvédomila své zékazniky, Ze jen diky jakostnich pohonnych hmot udrzi

svij automobil diive v provozuschopném stavu a hlavné prodlouzi jeho Zivotnost.

6) Jste spokojeni svybavou ¢erpaci stanice (tj. jednorazové rukavice

k natankovani, kbelik na myti oken, ubrousky, apod.)?

Graf ¢. 6 - Jste spokojeni s vybavou Cerpaci stanice?

10%

34%

25% ano
spise ano

spise ne

Ene

31%

Zdroj: vlastni zpracovani
Jednoznacné spokojenych zdkaznikd s vybavou cerpaci stanice je 34 %, spiSe
spokojenych je 31 %, spiSe nespokojenych zakaznikd je 25 % a nespokojenych
zéakaznikd je 10 %. Tento vysledek je docela vyrovnany. Z toho mizeme usoudit, ze
bud’ se srovnanim ostatnich Cerpacich stanic tato neni tak vybavena nebo zékaznici

poznali lepsi sluzby u jinych Cerpacich stanic.

7) Jsou pokladni vsti‘icni a ochotni?

Graf ¢. 7 - Jsou pokladni vstricni a ochotni?

7% 5%
24% l ano
spiSe ano
spiSe ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vétsina zakaznikll povazuje pokladni za ochotné a vstticné tj. ano 64 %. SpiSe ano
zodpovedélo 24 %. SpiSe ne a ne pouze 7 % a 5 %. Z toho shledavame personal
privétivy a ochotny. S tim muze byt spojen i1 divod, Ze nedochazi k Casté fluktuaci.
Zamg¢stnanci jsou dobfe proskoleni jak se k zdkaznikiim chovat a obeznameni s tim, Ze
jejich extrovertni postoj k zédkaznikim ma ptivétivy dopad na jejich hodnoceni a
odménovani. Pokladni maji kazdy den za tikol nabizet akce a slevy na zbozi i sluzby a

vyjit tak zakaznikovi, co nejvice vstfic.
8) a) Vyuzivate vyhody SMART Kkarty?

SMART Klub je ur¢en pro Vas jako odména za loajalitu Shellu. Jediné, co pro
to musite udélat, je vyplnit prihlasku a ziskat vérnostni kartu na libovolné ¢erpaci
stanici Shell. Pak uz se miZete t&Sit na exkluzivni vyhody, slevy na paliva a dalsi
odmény.

Elektronicka SMART Kkarta zaznamena kazdy bod za nacerpané pohonné
hmoty a za Vase nakupy v prodejné. Pii placeni u ¢erpacich stanic Shell (v Ceské

republice, na Slovensku).?

Graf ¢. 8a - Vyuzivate vyhody SMART karty?

15%
31%
14% ano
spise ano
spise ne
Hne
14% E nevlastnim SMART kartu

26%

Zdroj: vlastni zpracovani

SMART Kkartu vyuziva 31 % dotazovanych tzn. odpovédéli ano. SpiSe ano
odpovédélo 26 %, spiSe ne 14 %, ne odpovédélo také 14 % a zbylych 15 %
odpovédelo, ze SMART kartu nevlastni.

b) Motivuje Vas sbirani bodu k tomu, abyste vyuzivali pouze tuto Cerpaci

stanici?

22 Shell.cz [online]. https://www.shellsmart.com/smart/about/About.html?site=cz-cs [cit. 2011-02-19].
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Graf ¢. 8b - Motivuje Vas sbirani boda k tomu, abyste
vyuZzivali pouze tuto ¢erpaci stanici?

ano
spise ano

i spise ne

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani

SMART karta je motivujici pro 26 % zékaznika tzn. odpovédéli ano, pro 30 %
zékaznikd je spiSe motivujici tzn. odpoveédéli spiSe ano, spiSe ne si mysli 15 %
respondentli a ne odpoveédélo celych 29 % respondentt. Ti bud’ kartu nevlastni,

nebo je tato moznost opravdu nemotivuje.

¢) Nyni Cerpaci stanice nabizi za 10 SMART bodi 2 K¢ slevu na jeden litr

pohonnych hmot, povaZujete to za vyhodnou likavou nabidku?

Graf ¢. 8c - Nyni Cerpaci stanice nabizi za 10 SMART
bodii 2 K¢ slevu na jeden litr pohonnych hmot,
povaZujete to za vyhodnou likavou nabidku?

16%

29%

ano

spiSe ano

20% —
spise ne

Hne

35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Poméry jsou opét docela vyvazené s tim, ze 29 % odpovédelo ano, 35 % spiSe

ano, 20% spise ne a zbylych 16 % zékaznikli odpovédelo ne.
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9) Jak hodnotite nabidku spotiebniho zboZi, je sortiment dostacujici?

Graf ¢. 9 - Jak hodnotite nabidku spotiebniho zbozi, je
sortiment dostacujici?

21% 26%
ano

spiSe ano

spiSe ne

Ene

28%

Zdroj: vlastni zpracovani
Za dostacujici sortiment Cerpaci stanice Shell si stoji 26 % zakazniki, jejich
odpovéd’ je tedy ano. Nasledujicich 28 % zakaznikti odpovida spiSe ano, ¢étvrtina

zékaznika tj. 25 % tvrdi spiSe ne a 21% odpovédeélo ne.

10) Je néco, co byste na Cerpaci stanici dale vyZadovali? Jsou sluZby této ¢erpaci
stanice nedostatecné?
V této otazce byl ponechan prostor pro nazory jednotlivych zakaznikd. Jejich
odpovéd’ mohla byt ano nebo ne a poptipadé vzdy doplnit svlij ndzor a své potieby.
Graf ¢. 10 - Je néco, co byste na Cerpaci stanici dale
vyZadovali? Jsou sluzby této Cerpaci stanice

nedostate¢né?

20%

ne

ano

80%

Zdroj: vlastni zpracovani
VétSina respondentt tj. 80 % odpovédéla ne a nevyzaduje tedy lepsi sluzby.
Zbylych 20% odpovédelo ano a snaZilo se napsat svilj nazor. U této otdzky musime

vSak brat v avahu, Ze ne kazdému se chce pifemyslet nad odpovédi. Piesto bylo
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ziskano nékolik odpovédi, kde pfevladal navrh na posezeni u kdvy — nyni se totiz na
¢erpaci stanici neposadite. Tento navrh podalo asi 15 % zdkaznikli. Dal§im navrhem

bylo samoobsluzné myti automobild, o kterém se zminilo asi 5 % respondentd.
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7/ Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a vlastni navrhy

Pro zakazniky Cerpaci stanice Shell Na Drazce je kvalita velice dilezitym rozhodujicim
faktorem. VétSina klientd navstévuje tuto Cerpaci stanici pravidelné, protoze si radéji
priplati za kvalitni spolehlivé sluzby. Nékteti zakaznici pro svlij automobil vyhledéavaji
jakostni pohonné hmoty, jelikoz védi, ze diky nim zvySuji Zivotnost svého automobilu. Na
velkou skupinu zakazniki ma také vliv reklama a obsluha. Mnoho z nich se pfi tankovani
necha obslouzit a uSetfeny Cas vyuzije k obcerstveni a odpocinku. Vice jak polovina
zékazniku je velice spokojena s vedlejSimi sluzbami a vybavenosti Cerpaci stanice. AvSak
naroc¢ngjsi Cast, spokojend neni a vyzaduje kvalitné€jsi sluzby a lepsi servis. Této skupiné
by se Cerpaci stanice do budoucna meéla vénovat a v dalsim hlub$im vyzkumu nebo
V porovnani s jinymi stanicemi zjistit, co by zakaznici dale uvitali. Zde m¢l byt proveden

vyzkum pfimo na tento segment.

V nékolika dotaznicich bylo konkrétné uvedeno, co by zakaznici vyzadovali. Jedna se
pfednostné o posezeni u kavy, Vtéto Cerpaci stanici Shell totiz nenalezneme misto
k posezeni u kavy a k odpocinku (n€ktefi zakaznici toto postradaji). O tom by se do
budoucna mélo uvazovat, i kdyz prostor uvnit je velmi maly. Néhradni alternativu by
mohlo tvofit venkovni posezeni jako u jinych Cerpacich stanic Shell. Dal§im navrhem bylo
rychlé teplé oblerstveni v podobé sendvice, parku v rohliku, apod. nebo moznost ohtati
zakoupeného jidla v mikrovinné troubé€ jako nabizeji jiné Cerpaci stanice. Vyhovét témto
navthim vSak neni jednoduché, protoze vSechno musi korespondovat s centralou
spolecnosti Shell. Jiz spole¢nost Shell Pardubice navrhovala samoobsluzné myti v myci
lince, o tom viak rozhoduje centrala — Shell Czech republic. Cerpaci stanice Shell

Pardubice by tedy do budoucna mohla podat navrh na provoz této myci linky.

Zminény SMART systém motivuje pro Castéjsi vyuzivani této Cerpaci stanice. Jak je
zminéno vyse, Cerpaci stanice obecné musi vymyslet stale nové véci a akéni nabidky, aby
prilékaly stavajici i nové zdkazniky. SMART klub tvoii kvalitné propracovany motivacni
program, ktery se neustéale rozviji a nabizi tak spotfebitelim nové zbozi.

Z toho plyne, Ze dnesSni zakaznici jsou narocni a vyzaduji vysokou uroven kvality za
pfiméfenou cenu, proto musi ¢erpaci stanice Shell Na DraZzce udrzovat kvalitu pohonnych

hmot a soustavné zlepSovat své sluzby, vybavu Cerpaci stanice a potad se snazit nabidnout

vic nez konkurence.
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Z7.avér

Bakalaiska prace se nazyva Marketingovy vyzkum sluzeb Cerpaci stanice Shell. Pro
vyzkum byla vybrana Cerpaci stanice Shell Na Drazce, Pardubice. V této Cerpaci stanici
jsme se tedy soustiedili na sluzby, které nabizi, na jejich kvalitu, na jejich cenu a na zptisob
jejich podéni.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo ziskano 80 dotaznikd. Tyto dotazniky byly
distribuovany na Cerpaci stanici za osobni asistence, proto se nemohlo stat, aby respondenti
nékteré otazce neporozuméli. Shromazd’ovani dotaznikti nebylo jednoduché, nékteti lidé se
nechtéji podilet na vefejnych vyzkumech, a proto byl n¢kolikrat dotaznik odmitnut. Piesto
vSechno se podafilo ziskat dostatek spravné vyplnénych dotaznikd. Jejich zpracovani bylo
casove narocné a zdlouhavé, ale pomohlo ndm vyhodnotit ndzory a vysledky jednotlivych
respondentll. Z téchto vysledkli potom bylo jednodussi ziskat navrhy na zkvalitnéni sluzeb

Cerpaci stanice Shell.

Vyzkum ndm odhalil, Ze vétSina zdkaznikli dava ptednost kvalit¢ pohonnych hmot.
Kvalita pro n¢ ptfedstavuje delsi zivotnost jejich automobilu, proto si radéji za pohonné
hmoty pfiiplati. Mensi skupina zékaznikti potom déva ptednost kvalité¢ za dobrou cenu.

Dalsi dulezité vlastnosti pro zakazniky reprezentuji dostupnost nebo reklama.

Shrneme — 1i cely tento vyzkum, musime fici, Ze zakaznici Cerpaci stanice Shell Na
DraZce, Pardubice jsou pfevazné s celkovou nabidkou sluzeb spokojeni. VéEtSina zékaznikt
povazuje Cerpaci stanici Shell za dobry pomér kvality a ceny. Ptes tento kladny vysledek
vyzkumu, mizeme ale specifikovat nékteré nedostatky a navrhy jednotlivych zakazniki.
Patfi k nim samoobsluzné myti automobilu, rychlé teplé obcerstveni a také posezeni
Kk odpocinku a vypiti kavy. Témito navrhy se Cerpaci stanice miize inspirovat a vyuzit je ke

svému rozvoji a zdokonaleni sluzeb.

Cilem bakalaiské prace bylo ziskat navrhy na zkvalitnéni sluzeb.
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Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik

Dotaznik k bakalarské praci

Marketingovy vvzkum Cerpaci stanice SHELL

Dobry den, jsem studentka UNIVERZITY PARDUBICE Fakulty ekonomicko -
spravni a nyni bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého jednoduchého dotazniku, ktery
se vztahuje K této Cerpaci stanici — Shell Pardubice.

Dotaznik je anonymni a ziskané tidaje budou pouzity k zpracovani bakalaiské
prace. Vyplnénim déavate souhlas k mému zpracovani.

A) Cerpaci stanice Shell:

1) Jak Casto vyuzivate automobil?
denné o jednouzatiidnyo jednoutydné o jednou za mésic a méne o

2) Jste spokojeni s kvalitou pohonnych hmot?
ano O spiSeano o spiSe ne O ne O

3) Je pro Vas kvalita pohonnych hmot dulezita?
ano O spiSe ano o spiSe ne O ne o

4) Vyhovuje Vam venkovni obsluha, kterda Vam na pozadani natankuje palivo?
ano O spiSeano o  spiSe ne O ne O

5) Pro¢ si vybirate zrovna tuto ¢erpaci stanici?
cenag  kvalitao reklama o dostupnost 0 obsluha o jiné O

6) Jste spokojeni svybavou Cerpaci stanice (tj. jednorazové rukavice k
natankovani, kbelik na myti oken, ubrousky ...)?
ano O spiSe ano o  spiSe ne O ne o

7) Jsou pokladni vstiicni a ochotni?
ano O spiSeano 0  spiSe ne O ne O

8) a) Vyuzivate vyhody SMART karty?
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ano O spiSeano O  spiSe ne O ne 0 nevlastnim SMART kartu o

b) Motivuje Vas sbirani boda k tomu, abyste vyuzivali pouze tuto Cerpaci

stanici?

ano O spiSeano o  spiSe ne O ne O

) Nyni Cerpaci stanice nabizi za 10 SMART bodu 2 K¢ slevu na jeden litr
pohonnych hmot, povazujete to za vyhodnou lakavou nabidku?

anoo spiSeanoo  spiSene D ne O

9) Jak hodnotite nabidku spotfebniho zbozi, je sortiment dostacujici?

ano O spiSe ano 0  spiSe ne O ne o

10) Je néco, co byste na Cerpaci stanici dale vyzadovali? Jsou sluzby této Cerpaci
stanice nedostatecné?
0 ano (zde je prostor pro Vas nazor)

2) Jste: muz O zena O

3) Vék: 01825 let
0 26 — 35 let
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0 36 — 45 let
o 46 — 55 let
0 56 — 65 let

O 66 a vice

4) Jste: 0 Student

O Zaméstnanec
0 Nezaméstnany
o Podnikatel

o Dtchodce

o Na mateiské dovolené

5) Za pohonné hmoty za mésic obvykle zaplatim piiblizné.....................

6) Vas pfijem: o do 10 000 K¢
o do 20 000 K¢

o do 30 000 K¢
o do 40 000 K¢
o do 50 000 K¢
O vice

o neodpovim

7) Jste z Pardubic nebo okoli: ano O ne o

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku, ktery pomuze zkvalitnit sluzby Cerpaci
stanice Shell Pardubice. Véfim, Ze 1 vy jste ndm pomohli najit feSeni téchto
nedostatki, které se nam Iépe podati odstranit, a Vy uz s ¢erpaci stanici budete plné

spokojeni.
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