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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméfena na priizkum spokojenosti zakaznika Cerpaci stanice
Té&Setice. Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti uvadim
na zakladé¢ reSerSe literatury poznatky o zékaznicich, zaméstnancich, spokojenosti
zakazniku a sluzbach. Také uvadim informace o merchandisingu a konkurenci. V praktické
Casti predstavuji historii a soucasnost firmy, provadim SWOT analyzu a analyzu

konkurence a nakonec analyzuji prizkum spokojenosti zakaznikd.

Zavérem navrhuji doporuceni, kterd by méla pomoci ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.

Kli¢ova slova: zakaznik, spokojenost zakaznikii, zaméstnanci, prodejce, maloobchod,

sluzby

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on a survey of satisfaction of customers of the petrol
station Té&Sétice. The thesis is divided in two parts, theoretical and practical. In the
theoretical part | present findings about customers, employees, satisfaction of customers
and services, based on research in relevant literature. | also present information about
merchandising and competition. In the analytical part I introduce the past and present of
the firm, | carry out SWOT analysis and competition analysis and finally | analyze the

survey of satisfaction of the customers.

In the end | propose recommendations which should help to enhance the

satisfaction of customers.

Key words: customer, satisfaction of customers, employees, seller, retail, services
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wZakaznik, ktery si stézuje, je mij nejlepsi kamarad* Stew Leonard
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UvoD

Ve své bakalaiské praci se zabyvam zjisténim spokojenosti zakaznikt Cerpaci
stanice Té&Setice. Téma jsem si zvolila, protoze mam s fungovanim tohoto podniku osobni
zkuSenosti a znam jeho procesy z vnitini strany. Jelikoz se domnivam, Ze pravé tento
podnik ma velky potencial, rada bych mu na zakladé vysledk analyzy z této prace
doporucila do budoucna kroky, které povedou ke spokojenéjs§im zakaznikim, a tim

ke zvyseni trzniho podilu.

Protoze faktord, které mohou ovliviiovat spokojenost zdkaznikli je nepieberné

mnozstvi, rozhodla jsem se ve své praci zaméfit na spokojenost zakazniki se sluzbami.

Cerpaci stanice Té3etice se snazi o maximalni spokojenost zakazniki. Stav jejich
spokojenosti vSak nebyl nikdy dikladné a celistvé zkouman. Pokud zakaznici chtéji podat
zpétnou vazbu, pak pouze osobné¢ zaméstnancim cCerpaci stanice nebo pfimo majiteli.
Domnivam se, ze tato forma muze byt pro zakaznika nevyhovujici, a proto jsem
se rozhodla anonymnim dotaznikovym Setfenim zjistit jejich skute¢nou spokojenost, coz

je také cilem mé prace.

V teoretické casti uvadim na zakladé reSerSe literatury poznatky o zakaznicich,
zamé&stnancich, spokojenosti zdkazniki a sluzbach. Také wuvadim informace
0 merchandisingu a konkurenci. V analytické ¢asti predstavuji historii a soucasnost firmy,
provadim SWOT analyzu a analyzu konkurence a nakonec analyzuji prizkum spokojenosti
zakaznikd. Zavérem navrhuji doporuceni, ktera by méla pomoci ke zvySeni spokojenosti

zakazniku.
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1 ZAKAZNIK

Zakaznik je pii prodeji klicovou postavou. Prodejce mize mit vnikajici schopnosti
a dovednosti, ale bez zakaznika, ktery ma pfi prodeji rozhodujici ulohu, jsou mu k ni¢emu.
Ne nadarmo se tika ,,Zdkaznik ma vzdy pravdu® a ,,Nas zakaznik, na$ pan®. Zékaznikovi

by mélo byt vSe podtizeno (Filipova, 2006, s. 59).

1.1 Typologie zakazniku

Typologie je definovana jako ,,rozclenéni soustavy osob, objektii Ci jevii do skupin

dle urcitého kritéria, znaku nebo souboru znaku* (Hartl a Hartlova, 2000, s. 633).

Clenéni, které je obecné povazovano za zakladni, prebirame od Eysencka, ktery
osobnosti rozdélil do ¢&tyt kategorii: sangvinik, ktery se snadno orientuje a dobie
se soustfedi, vznétlivy a impulzivni cholerik, flegmatik charakteristicky svou vahavosti,
trp€livosti a pasivitou a nakonec introvertni melancholik, ktery neoplyva pifemirou
sebedivéry a prahne po laskavosti a pééi (Vysekalova, 2011, s. 228-229). Tak jako v kazdé
oblasti védéni, i zde existuje ne¢kolik teorii na rozdéleni osobnosti do rozlicnych skupin.
Mluvime-li o ndkupnim chovéni, pak je tfeba si populaci rozdélit do homogennich skupin,
které budou zalozeny na veli¢inach jako je celkovy zivotni styl nebo psychika clovéka,
coz jsou aspekty, které se méni jen zfidka. Podle nakupnich preferenci a zpisobu, jakym
se nakupujici rozhoduje, byly stanoveny dvé zdkladni skupiny: tradicné orientovani

a modern¢ orientovani (Vysekalova, 2011, s. 243).

Tradi¢né orientovani

Mezi tradi¢né orientované fadime opatrné konzervativce, Setfivé zakazniky, loajalni

hospodyniky a nenaro¢né flegmatiky.

Opatrny konzervativec je zdkaznik, ktery si svij ndkup dikladné promysli, mira
impulzivnich ndkupt je minimélni, neovlivni ho ani reklama ani vzhled ¢i znacka.
Smérodatné pro n¢€ nejsou ani tak ceny, jak dosavadni zkuSenost s vyrobkem, pokud jsou
s nekterym z vyrobkl spokojeni, jsou loajalni. Do této skupiny Casto spadaji seniofi, lidé

S niz§im vzdélanim a piijmy a také Castéji muzi, nez Zeny.
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Setivi zakaznici nakupuji striktné racionalné, nevydavaji finance za nic, co
skute¢n¢ nepotiebuji. Dilezitd je pro né€ cena, proto Casto vyuzivaji slev a zvyhodnénych
nabidek. Auto k ndkuplim téméf nevyuzivaji. Zastupce této skupiny mizeme najit mezi
seniory se zakladnim vzdé€lanim a nizkymi pfijmy, ktefi vétSinou ziji v malych
domécnostech.

Loajalni hospodynika je oznaceni pro skupinu zakaznikl, ktefi preferuji ndkup
u drobného obchodnika nedaleko bydlisté, nakupuji castéji a v malém mnoZzstvi
prodejny. Vékové neni kategorie ohraniCena, ale vyskytuji se vni vice lidé s niz§im

vzdélanim a délnickych profesi.

Nenaro¢ni flegmatici za nékupy necestuji a piiliS nepfemysleji o cendch.
Na prodejnu nemaji zadné naroky, kupuji tam, kde to maji aktualné nejblize, coz vétSinou

splituji malé prodejny (Vysekalova, 2011, s. 244-245).

Moderné orientovani
Do této skupiny spadaji tii typy: ovlivnitelni, narocni a mobilni pragmatici.

Mezi ovlivnitelné patii zédkaznici jednajici pod vlivem emoci. Typické je pro né
impulzivni nakupovani a fakt, Ze se nechaji snadno ovlivnit reklamou nebo vzhledem
vyrobku. Do této skupiny patii zejména lidé s vyS$§Sim vzdelanim a socio-ekonomickym

statusem.

Naro¢ny zékaznik je takovy zakaznik, ktery ma vysoké naroky na prodejni misto.
Je pro n¢j dilezitd jeho vybavenost, vzhled a zejména sluzby, které jsou v ném
poskytovany. Tuto skupinu tvoii predevSim lidé s vyS§Sim vzdélanim zijici v satelitnich

zastavbach nebo centrech vétsich mést (Vysekalova, 2011, s. 244).

Mobilni pragmatici jsou lidé, kteti nakupuji méné Casto vétsi ndkupy, vlastni osobni
automobil, ktery k nakuptim casto vyuzivaji, a neni pro né piekazkou vétsi vzdalenost
prodejny. Preferuji velkoplo$né prodejny s moznosti platby kartou. Charakteristické jsou
pro né€ nadstandardni pfijmy, vysokoSkolské vzdélani a vlastni Zivnost (Zamazalova, 2010,

s. 370).
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V ceském prostiedi je prevaha tradicné orientovanych zdkaznikl (53%) nad moderné
orientovanymi (47%). AvSak procenta mezi jednotlivymi kategoriemi jsou odchylena

minimalné (Vysekalova, 2011, s. 244).

1.2 Nakupni chovani a rozhodovani

Nakupni chovani je ovlivnéno psychickymi procesy, kterymi se projevuji nase
dusevni vlastnosti. Skladba téchto dusevnich vlastnosti je pro kazdého jedince individualni,
a tim se vytvari jedineény charakter osobnosti. Pro pochopeni nakupniho chovani
je nezbytné pochopit i psychologické pojmy, které s nim tizce souvisi. Jedna se o vnimani
a pozornost, uéeni a zapominani a o potieby a motivace (Vysekalova, 2004, s. 23). Tyto
jevy ovliviiuji, pro¢ nakupujeme, kde nakupujeme, pro¢ kupujeme, co kupujeme a pro¢
nakupujeme, kdy nakupujeme.

J& bych se ale rada v této kapitole zabyvala spise druhem nakup, ktery je pro mnou
ale také na aktivité a zainteresovanosti kupujiciho - tim rozumime stupen Gcasti, se kterou
zakaznik k nakupnimu rozhodovani pfistupuje. Zakaznik se v nékterych pfipadech miize
také rozhodnout proti nakupu vyrobku, coz znamena, Zze néktery vyrobek ¢i znacku
nekupuje zcela cilené¢ a zamétuje se na konkurenci, at’ uz z diivodu Spatnych predeslych
zkuSenosti nebo zZ moralnich diivodli. Vyrobek nebo znacka se miZze v nelibost dostat také
z diivodu $patné komunikace s cilovou skupinou. Rozhodovani mize byt ovlivnéno tim,
jaky vyrobek chceme nakoupit, co od celého procesu nakupovani ocekavame a také o jaky

druh nakupu jde. Vysekalova ve své knize definuje étyti (Vysekalova, 2004, s. 51-52):

Extenzivni nakup

Extenzivni nakup je charakteristicky tim, Ze kupujici neni o nakupu piedem
rozhodnut. Sam si aktivné vyhledava informace, ¢te ¢lanky, sleduje reklamu a porovnava
jednotlivé varianty v kategorii. Jejich technické parametry, cenu ¢i dostupnost. Tento druh
nakupniho rozhodovani ptevazuje u nakupu drazsich predméta, typickou ukazkou je nakup

automobilu (Vysekalova, 2004, s. 52).
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Impulzivni nakup

Jde o nékup, kdy jde raciondlni uvazovani vesmés stranou a argumenty nehraji roli,
jelikoz produkty z této kategorie jsou v o¢ich spotiebitelti piili§ podobné a za srovnatelnou
cenu, nez aby jim vénoval vétsi pozornost. Ve vétSing pripadi se jedna o nakup drobnych
véci jako jsou zvykacky u pokladen, kdyz stojime ve fronté nebo o zmrzlinu ze stanku

na ulici pii horkém dni (Vysekalova, 2004, s. 52).

Limitovany nakup

Pfi limitovaném nakupu je znaCka nebo produkt, ktery je kupovan, neznamy,
ale zakaznik vychazi z obecnych nakupnich zkuSenosti jako: ,,co je draz$i, je lepsi®.
Rozhodovaci proces miize v tomto piipadé také ovlivnit vztah k zivotnimu prostiedi nebo

moralni aspekty kladené na kupujiciho reklamou (Vysekalova, 2004, s. 52).

Zvyklostni nakup

Zvyklostni ndkup je definovan jako ndkup uskuteciiovany bez vétSiho rozmyslu,
kdy kupujici do kosiku vklada to, co obvykle. Jde o navykové chovani, které se objevuje
zejména u nakupu véci denni spotieby. Také se muze jednat o projev loajality,

kdy zakaznik nakupuje u oblibené znacky (Vysekalova, 2004, s. 52).

Shrnuti

V této kapitole mizeme vidét, Ze nejen kazdd osobnost je jedineCnym mixem
povahovych vlastnosti, ale také kombinaci rizného ndkupniho chovani zaloZeného

na zivotnich zkuSenostech, nazorech, vzdélani, nalad¢ atd.
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

2.1 Definice spokojenosti

., Spokojenost je prijemny pocit z dobrych vztahii a dobie vykonané cinnosti..." (Hartl
a Hartlova, 2000, s. 557).

., Spokojenost zakaznika miizeme chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému
smeruje. Vznikda na zakladé pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvoreného
ve spotrebitelove mysli s vyrobkem skutecnym. Promita se do ni skutecnost, do jaké miry
poskytovany vykon odpovida ocekavani zdkaznika. Spokojenost je tedy vysledkem
subjektivniho procesu, kdy zdkaznik porovndva své predstavy s vnimanou realitou*

(Zamazalova, Spokojenost zakaznika, 2008 [on-line]).

Spokojenost (vérnost, generalizace,

Sifeni kladného minéni o vyrobku/

Nakup Uzivani Porovnani sluzbg)

A 4

vyrobku vyrobku —» ocekavani/

skute¢nost Nespokojenost (zména znacky,

diskriminace, Sifeni zaporného minéni

o vyrobku/sluzbé

Obr. 1 Vytvareni zakaznické spokojenosti (Zamazalova, Spokojenost zakaznika, 2008 [on-

line])

2.2 Ocekavani a (ne)spokojenost zakaznika

Jsou mezi ndmi lidé, ktefi nejsou spokojeni témét nikdy a téméf s ni¢im a naopak
lidé, kteii jsou spokojeni téméi vzdy. Otazkou ziistava, jak spokojenost posuzovat, jelikoz
se jedna o krajné subjektivni vniméni a mnohdy ani sami zdkaznici nevédi, co jejich
(ne)spokojenost zapfti€inilo. Kritéria kazdého clovéka jsou mixem racionalniho uvazovani
a emocionalniho prozivani, jejichZ pomér nebo dileZzitost pro jedince nelze na prvni pohled
odhadnout. Je proto nejlepsi se na nejbéznéjsi kritéria spokojenosti zaméfit s predstihem

(Novy a Petzold, 2006, s. 36-37).
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Zde uvadim, na zéklad¢ knihy od Nového a Petzolda (2006), kritéria, pomoci kterych

zakaznici pométuji miru uspokojeni:

a)

b)

d)

Vztah k vlastnim oéekavanim spojenym se sluzbou

Vétsina zakaznikl ma jiz pfed samotnou navstévou mista prodeje predstavu o tom,
co chee koupit, za jakou cenu a jak mu to ma byt zprostiedkovano. Cim je dana véc
drazsi, tim vice vSechny moznosti zvazoval. Takovy zdkaznik ma vSe naplanovano
do detaili a na nakup se doslova t€8i. Nevyhodou je, Ze nékdy o nakupu piemyslel
natolik intenzivné, Ze si jej az vysnil a klade tak na prodejce az neredlné pozadavky.
Na prodejci potom je tyto pozadavky usmérnit a predejit pfipadnym nedorozuménim

(Novy a Petzold, 2006, s. 37).

Vztah k piedchozim zkuSenostem

Mnoho zakaznikii vyhledavd pfislusnou sluzbu opakované a je tedy velmi
pravdépodobné, ze zékaznik jiz zkuSenost s danou sluzbou ma. Otazkou zistava, jestli
pozitivni nebo negativni. Je tudiz tieba zjistit o jakou zkuSenost se jedna a pokusit
se pokracovat v nastoleném trendu a sluzbu poskytnout opét k naprosté spokojenosti
zéakaznika, idealné jesté s lepsim vysledkem, aby sluzbu v dalsich pfipadech vyhledaval
opét u nasi spolecnosti. V opatném piipadé, u negativni zkuSenosti, zdkaznik bud’
sluzbu uz nikdy nevyhledd, ptipadné se jejimu pouziti bude vyhybat, ¢i bude velmi
skepticky. Pak je dobré zjistit, ¢im byla nespokojenost zptsobena, co vidi zakaznik

jako problémové (Novy a Petzold, 2006, s. 28).

Vztah Kk cené

Cena ma bud’ absolutni, nebo relativni hodnotu. Absolutni hodnota je vySe ceny,
za kterou zdkaznik nemiize nebo rozhodné nechce jit. V tomto piipad¢ je prostor
pro jednani minimalni, nanejvy§ muze prodejce nabidnout splatky ¢i piajcku
Pfi relativni vySi ceny, kdy se jedna o zdanlivou hodnotu produktu je prostor

pro komunikaci zna¢né vétsi (Novy a Petzold, 2006, s. 39-40).

Vztah k aktualnim, kratkodobym a dlouhodobym poti‘ebam
Potteby jsou motorem jednani ¢lovéka, tedy 1 nakupovani. Potteby mohou byt aktualni,
kratkodobé nebo dlouhodobé a v ptipadé€, Ze potieba vznikne, nastane i1 potieba ji

uspokojit. V takovém ptipad¢ je zahodno zjistit, co zakaznika vedlo k nasemu prahu,
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jaké potfeby potiebuje uspokojit, jaka je jeho motivace pripadného uzavieni obchodu

(Novy a Petzold, 2006, s. 42).

e) Vztah k problému a FeSeni
Kazdy jedinec se n€kolikrat za zivot dostane do situace, kdy Celi obtiznym problémiim.
Jednou z cest, jak je vyfeSit mize byt koupé vyrobku nebo sluzby. Je dokazano,
ze V piipad¢€, ze tento Cin opravdu obtiznou situaci vyfeSi, spokojenost zakaznika

abnormalné roste (Novy a Petzold, 2006, s. 42).

f) Vztah k druhym lidem
Mnohdy je spokojenost zdkaznika podminéna nazorem a reakci druhych lidi. Ackoli
nakupuje sam, nakupuje s védomim, jak na vyrobek nebo sluzbu bude pohlizet jeho
okoli. V takovém piipad¢ je tieba vzit tento fakt na védomi a obchodni jednani mu
prizptisobit a zkusit pro zadkaznika najit takové feSeni, které bude rozumnym

kompromisem mezi ptanimi v§ech (Novy a Petzold, 2006, s. 43).

2.3 Disledky spokojenosti

Foster se ve své knize Jak ziskat a udrZet zakaznika odkazuje na byvalého vedouciho
pracovnika IBM Armena Koabodiana, ktery ve své knize Zakaznik mé vzdycky pravdu
(The Customer Is Alwasys Right!) z roku 1996 pise, ze paklize je zadkaznik nespokojeny,
fekne o své nepiijemné zkuSenosti 8 az 10 lidem, coZ je dvakrat vice, nez kdyz je zakaznik
spokojeny (Foster, 2002, s. 3). Stejna data uvadi i Novy a Petzold (2006, s. 99):
., Spokojeny zdkaznik sdéluje svou dobrou zkuSenost prumérné dalsim 2-3 lidem.

I3

Nespokojeny zakaznik sdéluje své Spatné zkusenosti v prumeru 6-7 lidem. *

Muze se zdat, Ze rozpoznat spokojeného zékaznika uz v prodejné nemize byt az tak
slozité. Objevi-li se charakteristické projevy spokojenosti jako je usmév, dobra nalada,
aktivni vyhledavani pozitiv vyrobku ¢i sluzby, téSeni se na vyuziti sluzby, popis své
spokojenosti nebo pftislib opakovaného ndkupu, pak miize prodejce nabyt dojmu, ze je vSe

V nejlepSim pofadku. Otazkou ziistdva, zda tento pocit pietrva i po ndvratu domd,
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po vyhodnoceni, zda vynalozené penize byly adekvatni, a také zda pretrva i v ptipadé
pfipadné negativni reakce rodiny a ptatel. Proto je pro prodejce dilezité nejen prodat,
ale pfedevs§im prodavat. Paklize se ma nakup opakovat, je nutné se o zakaznika starat
i po nakupu. Pokud prodejce najde vhodnou cestu, jak tak ucinit ve vztahu k doty¢nému
zakaznikovi a charakteristice dané sluzby, pak mohou nasledovat smérem od zékaznika
dalsi projevy spokojenosti a to, Ze prodejce doporuci svym znamym, opakované se vraci,
citi se byt dlouhodobé¢ spokojen s celkovym nakupem, je ochoten spolupracovat napiiklad
pii anketach a dotaznicich organizovanych prodejcem a v neposledni fadé dava spolecnost
jako pfiklad pfi riznych diskuzich a debatach v ramci rodiny i SirSi vefejnosti (Novy

a Petzold, 2006, s. 45, 46).

Marketéfi firem zabyvajicimi se sluzbami by proto méli stimulovat vytvafeni

pozitivni image, a to v nékolika krocich (Kotler, 2002, s. 327):

- identifikovat osoby a skupiny, které jsou ovlivnitelni a vénovat jim specialni

pozornost, Cas,
- najit a soustfedit se na ndzorové viidce, informovat je a spolupracovat s nimi,
- pracovat s vidci vefejného minéni, stejné€ jako komunitnimi predstaviteli,
- formovat referenéni zdroje, a to nejen tiskovymi zpravami a reklamou,

- vyvijet komunikaci na vysoké ,.konverzacni* tirovni.

2.4 Maslowova pyramida potieb

Maslowova pyramida potieb je zaloZzena na tom, Ze neZ se potfeby na vysSich
pozicich pyramidy stanou pro ¢loveéka dilezité a motivacni, musi byt zcela nebo alespon
¢astecné uspokojeny potieby na nizSich pozicich. Maslowova pyramida se vyuziva v ramci
analyzy spotiebitele, navzdory tomu, Ze ji nemlZeme absolutizovat. Velmi obtiZzné
je ptifadit produkt nebo sluzbu k jednotlivym kategoriim, protoze jeden produkt muze

uspokojit vice potieb jednoho zakaznika (Vysekalova, 2004, s. 18-19).
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/\

Transcendence
Presahovani smyslovych i rozumovych
moznost
X A Y
Seberealizace
Osobni rtist, osobni napinéni

y 4 A
Estetické potreby
Krasa, harmonie, vzhled, ...

x A ¥
Kognitivni (poznavaci) potfeby
Znalosti, smysl, sebeuvédomnéni

¥ A ¥
Poreba ticty
Prestiz, postaveni, zodpovednost, reputace, ...

Socialni potfeby
Rodina, Iaska, vztahy, pracovni skuping, ...

Potreba jistoty a bezpedi
Ochrana, bezped, iad, pravo, poiadek, stabilitz, ...

X A Y
Biologické a fyziologické potreby
Zakladni Zivotni potiieby - vzduch, potrava, piti, piistiesek, sex, spansk, ...

[ \

Obr. 2 Maslowova hierarchie potieb (Maslow’s pyramidy of Leeds, Baseballs. com,
2001-7 [on-line])

Shrnuti

V této kapitole poukazuji zejména na fakt, ze spokojenost je tézko definovatelny
abstraktni pojem. Ani sam zdkaznik Casto nedokaze urcit, zda je spokojen ¢i nikoliv.
A jesté obtiznéjsi je toto rozpoznani nalady a preferenci pro prodejce, v jehoz zajmu
je nejen jednorazové prodat, ale opakované prodavat. Pravé proto je pro prodavajiciho
podstatné své zakazniky dobie znat a umét je v ramci mezi odhadnout a zajistit si tak
zakazniky spokojené, protoze takovi se vraci a nakupuji. Do karet tu hraje 1 fakt, ze dvakrat
vice zakaznikll se podéli o negativni zkuSenost, nez o pozitivni, ¢imZz pfedem odrazuji
piipadné potenciondlni zdkazniky. Prodejce by tak nem¢l nezapomenout na zakaznika

okamzikem nékupu, ale je nutné o n¢j pecCovat i posléze.
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3 ZAMESTNANCI

V dnesni dobé, kdy konkurencni boj neustale sili, kvalita produkta a cen se stale vice
vzajemné prizpusobuje, roste globalizace trha, produkty se daji relativné snadno
okopirovat a ceny se od konkurence daji ihned a bez potizi opsat, roste i tlak, ktery
na firmy vyviji vzdjemny konkurenéni boj. Stésti, Ze jedina véc, ktera se okopirovat neda,
je cloveék. Zaméstnanci a prodejci, kteii prichazeji do kontaktu se zékazniky. Jelikoz prave
zakaznik rozhoduje o uspéchu ¢i netGspéchu firmy, je vice neZ rozumné se pravé
na zakaznika soustiedit a snazit se jej pochopit. Pravé systematickd a disledna orientace
na zakaznika znamena pro firmu konkuren¢ni vyhody. Ta totiz, na rozdil od vazeb

na zakaznika pies nizké ceny, lze jen obtizné napodobit (Novy a Petzold, 2006, s. 98-99).

3.1 Osobnost prodejce

., Existuji urcité osobni viastnosti, které jsou spolecné vsem uspésnym profesionalnim
prodejciim a pomdhaji jim dosdhnout konecného vysledku* (Adams, 1996, s. 73). Ruzni
autofi ptfichazi s riznymi nazory na to, jaky by m¢l prodejce byt, aby se co nejvice piiblizil
schopnost komunikovat a byt v komunikaci flexibilni. V nékterych ptipadech musi byt
komunikace statisticky pfesna, jindy naopak emocionalni. Dilezitym aspektem je nicméné
také schopnost vcitit se do zakaznika, empatie a vile vyhrat, protoze jen prodejce, ktery
si je vniting jisty tim, ze prave s timto zakaznikem uzavie obchod a je odhodlany to udélat,
obchod opravdu uzavie (Adams, 1996, s. 74, 75, 77). V reakcich prodejce na protistranu
a nastalé situace také nesmi chybét kreativita a prodejce by samoziejmé mél mit vS§eobecny

a odborny piehled (Termann, 2002, s. 14-16).

Zadny zdakaznik nedokdze na zacdtku rozhovoru posoudit prodejcovu odbornou
kvalifikaci, zato od prvni chvile vnimd jeho chovani“ (Cerny, 2003, s. 18). Dobry
obchodnik musi zdkaznika umét nadchnout pro véc, disponovat hereckym talentem, byt
optimisticky, bojovny a vytrvaly (Cerny, 2003, s. 17). Je nutné vzdy udrZovat oéni kontakt.
Do o¢i se prodejce nema divat pfiliS dlouze nebo upiené, takovy pohled mize vyvolat
nelibost az aroganci. Také by se mél pii rozhovoru se zékaznikem vyvarovat divani z okna,
sledovat jiné zakazniky nebo otacet o¢i smérem k nebi, kdyz zakaznik néco nepochopi

nebo vypravi. VSechny tyto projevy jsou nezdvoiilé a nevhodné (Bélohlavkova,
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2009, s. 32). Zvlaste ve sluzbach by se neméla podcenovat sila usmévu. Nelze
se pochopitelné usmivat pofad, proto je tieba odhadnout vhodnou chvili. Smich boii

bariéry (Bélohlavkova, 2009, s. 33).

., Zakladem uspéchu prodejcii je schopnost najit v sobe odvahu a vycitit vhodny
okamzik, kdy po predvedeni vyrobku polozit otizku typu: ,,Ja si také myslim, zZe modré
povleceni je nejlepsi, kdy vam je miizeme dodat? “ (Termann, 2002, s. 52) Je dulezité neptat
se pfimo ,,Chcete si to koupit?*, protoze tak zavaznou otazkou bychom jej mohli vydésit,
je lepsi pokladat otazky nenapadnéjsi (Termann, 2002, s. 52). ,, Zdakaznik se pak daleko
obtiznéji odhodla k odpovédi: ,, Pockejte, ja jesté nevim, zda to vitbec tak nutné potrebuji, *
a to proto, ze do obchodu pfisel dobrovolng, projevil alespoit minimalni zéjem o né&jaky
vyrobek a nevznesl zadnou relevantni vytku proti nabizenému zboZzi a namitky,
které vznesl, byly rozptyleny (Termann, 2002, s. 52-53). ,,Jaky je tedy zaver? Musi koupit *
(Termann, 2002, s. 52-53).

Je zdhodno naudit zaméstnance, zejména ty, ktefi kazdodenné ptichéazeji do styku
se zdkazniky, ze byt mily nestaci. Byt ptatelsky a pfivetivy a vzdy volit slova a ton
odpovidajici situaci je to, co zakaznik o¢ekava (Foster, 2002, s. 45). ,, Byt mily je proces.
Zadkaznici chteji vysledky *“ (Foster, 2002, s. 45).

Pokud je tfeba se zakaznikem feSit problém, pak prodejce méa byt soucasti feseni,
ne problému. Spousta lidi ma tendenci nepfijemné vyjadfovat negativnim zplsobem.
Napiiklad velmi casty jev, kdy zbyva pét az deset minut do zaviraci doby. Misto,
aby zaméstnanec pouzil Casto slychané oznameni, ze za pét minut zavira, je lep$i pfijit
Spomoci a optat se, zda dotyény nechce pomoct s vybérem. Stejné tak situace,
kdy pozadovany produkt neni na skladé. Misto obligatniho: ,Nemame,” kdy tak
zakaznikovi zamé&stnanec nijak nepomuzZe a jen se stanete soucasti jeho problému, mizete
navrhnout pomoc, ze dany produkt objedna. Samoziejmosti je, Ze uvede, do kdy tak uéini,
atento termin beze zbytku dodrzi (Foster, 2002, s. 65). Skvé€ly prodavaé totiz namitky

zakaznika nevyvraci, ale zvlada (Novy a Petzold, 2006, s. 84).

3.2 Lidsky faktor ve sluzbach

., Uspéch marketingu sluzeb do znacné miry zavisi na vybéru, Skoleni, motivaci

a rizeni lidi** (Payne, 1996, s. 168). Az donedavna nebyli zaméstnanci brani jako soucast
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marketingového mixu sluzeb, avsak pouze podnik a zaméstnavatel, ktery si uvédomi,
ze pro ziskdvani a udrZeni zékaznikti ve sluzbach jsou pravé zameéstnanci jednim
ze ¢im kvalitngj§i pracovni silu potfebujeme, tim vétSi budou 1 naroky na samotného

zaméstnavatele (Payne, 1996, s. 168-169).

3.3 Sluzba zakaznikovi

Naroky na uroven sluzeb neustdle rostou. Nastésti si jiz mnoho podniki uvédomilo,
ze praveé zvySovani kvality sluzeb je podminkou pro pieziti mezi konkurenci a ze vysoka
urovenl poskytovani sluzeb je zalozena predevSim na znalosti zédkaznika a jeho potieb.
Kazdy podnik by mél mit zaveden systém pro vyfizovani reklamaci a stiznosti, ktery
by pomohl odhalit nespokojeného zakaznika, a mohla byt sjednana naprava (Payne, 1996,
s. 179-182).

Shrnuti

Tato kapitola pfibliZuje zaméstnance jako nezbytnou soucdst poskytovani sluzeb.
Pravé zamé&stnanec je tvafi sluzby a spojnici mezi vedenim a zdkaznikem. Dle mého
nazoru se ¢lovek prodejcem nestava, ale rodi, coz potvrzuje i vySe citovana literatura, ktera
jasn¢é ukazuje, ze dobry prodejce musi mit velmi riznobarevné spektrum povahovych

vlastnosti, podpotfené vzdélanim, zkusSenosti, znalostmi a motivaci.
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4 SLUZBY

4.1 Co je to sluzba

,,Sluzba je cinnost, ktera v sobe ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zakaznikem nebo S jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod viastnictvi.
Sluzba miize vést ke zmené podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena
S fyzickym produktem* (Payne, 1996, s. 14). , Néekteré sluzby jsou poskytovany lidmi
(sluzby kadernika nebo konzultanta), jiné sluzby jsou poskytovany stroji (taxisluzba
a verejné pradelny) a jiné sluzby jsou poskytoviny systémy (veiejnd doprava)“ (Cerny,
2003, s. 160). Nejjednodussi zpusob, jak urcit co je a co neni sluzba, je pouziti vyluovaci
metody. Z jejiho pouziti vychazi, Ze odecteme-li zeméd¢€lstvi, vyrobu a téZbu, to, co zbude,
ptipada na sluzby. Mezi n¢ se obecné fadi: maloobchod a velkoobchod, doprava, distribuce
a skladovani, bankovnictvi a pojistovnictvi, nemovitosti, komunikace a informacni sluzby,
vetejné sluzby, vladni a vojensky sektor, zdravotnictvi, obchodni, profesionalni a osobni
sluzby, rekreacni a ubytovaci sluzby, vzdélani a ostatni neziskové organizace (Payne,

1996, s. 18).

4.2 Vlastnosti a kvalifikace sluzeb

Sluzby se od vyrobka odliSuji v téchto ctyfech vlastnostech, které mohou byt
u jednotlivych produkti proménlivé, a miZzeme se diky orientaci na jednu z nich u¢inné

odlisit od konkurence:

a) Nehmatatelnost — sluzby nejsou, na rozdil od vyrobkt, hmatatelné.

b) Proménlivost — sluzba je vysoce proménliva, heterogenni.

¢) Ned¢litelnost — vyroba a spotieba sluzeb vétSinou probihd soucasné a s ti€asti zdkaznika.

d) Pomijivost — sluzby nelze skladovat, jsou pomijivé (Payne, 1996, s. 15, 17).

Avsak sluzba, stejné jako dalsi abstraktni pojmy, je tézko definovatelnd. Rozdil mezi
sluzbami a vyrobky je mnohokrat nepatrny a sluzba je ¢asto na hmatatelny produkt vazéna.

Tento vztah vyjadiuje kontinuum hmatatelnosti (obr. 3), kde vidime, ze od Cisté
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hmatatelného a jasné nehmatatelného dostavame kombinace s riznym pomérem obojiho

(Payne, 1996, s. 16).

< Hlidani déti
Nehmatatelné prvky o

<+—— Vzdélavani

<+——  Pravni sluzby

<+— Letecka doprava

<+—— Rychlé obcerstveni

<+«—— Kosmetika

<+—— Nealkoholické napoje

Hmatatelné prvky
<+«—— QOdévy
<+——  Cukr

Obr. 3 Kontinuum hmatatelnosti (Payne, 2006, s. 16)

Napftiklad Tomek a Vavrova uvadéji ctyti kategorie nabidky sluzeb:

a) Pouze hmatatelné zbozi — jedna se o produkty jako pravé cukr nebo stl. Koupé téchto

veci neni doprovazena sluzbami.

b) Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami — doprovodné sluzby maji za ukol zvysit

atraktivitu zbozi v o¢ich zakaznika.

¢) Sluzba s doprovodnymi sluZzbami nebo vyrobky — jedna se o sluzbu, kterd je obohacena
dalsi sluzbou. Jako ptiklad mizeme uvést cestovani letadlem, které je bezesporu

sluzbou a cestovani prvni tfidou, kde prvni tfida je doprovodnou sluzbou ke sluzbé¢.

d) Pouze sluzba — ptikladem je hlidani déti (Tomek a Vavrova, 2001, s. 35).

Jelikoz zakaznici nemaji totozné potieby a pozadavky, je tfeba piijit 1 s rozdilnou
nabidkou. Pro odliSeni se od konkurence je tieba zvolit a vyzdvihnout takové vlastnosti

produktu a sluzby, které splituji nasledujici:
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a)

b)

d)

f)

Vyznamnost — sluzba musi byt natolik odlisnd od konkurence, aby nabyla v o€ich
zakaznikl na vyznamnosti, a tim zajistila dostate¢né¢ mnozstvi zdkaznikd.

Zietelnost — odliSeni od ostatnich musi byt zietelné, je tfeba vycnivat.

Sdélitelnost — odliseni je snadno sd€litelné respondentiim.

Nenapodobitelnost — sluzba je natolik jedine¢na, Ze je velmi obtizné nebo nemozné ji
napodobit.

Dostupnost — Zakaznici budou ochotni za odliSitelnost sluzby pfiplatit, jelikoz jim
nabidnou vyss$i hodnotu nez konkurence.

Ziskovost — odliseni se zajisti firmé zisk (Payne, 1996, s. 108).

4.3 4P ve sluzbach

Marketingovy mix sluzeb se opira o marketingovy mix produktu, ktery je rozsifen

0 sluzbu zékaznikovi, lidské zdroje a procesy. Produkt, cena, misto a propagace zistavaji

(Payne, 1996, s. 34).

a)

b)

Sluzba zékaznikovi - naroky zakaznikl neustale vzristaji a zdkaznici pozaduji ¢im dal
vys$si uroven sluzeb. Firma ma prostfednictvim sluzby také za ukol vybudovat si uzky
a dlouhodoby vztah se zdkaznikem, coZ vyznamné napomaha pii boji s konkurenci.
Lidské zdroje — v souvislosti snedé€litelnosti sluzeb jsou zakaznici potiebni
pro samotnou vyrobu nebo uskuteénéni sluzby. S pfispénim zakaznikii mohou firmy
zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurencni vyhodu.

Procesy - tento pojem zahrnuje vSechny c¢innosti, postupy a mechanismy, které
vyrab&ji a dodavaji sluzbu zakaznikovi. , Rizeni procesii je klicovym faktorem

zvySovani celkové kvality sluzeb* (Payne, 1996, s. 35).

4.4 Dostupnost sluzby

Informace

Dnesni doba plna rychle dostupnych informaci stale jesté neni zarukou, ze zdkaznik

sluzbu bez problému najde, a¢ by ji chtél potencialné vyuzit. Proto je nutné zakaznika

pomysIné vzit za ruku a doprovodit ho az ke dvefim podniku. Prvnim krokem je pravé

informovanost. Aby zakaznik mohl vstoupit, je tieba 0 firm¢ vibec dat védét. Dat vedét,
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Ze existuje a ze je pripravena se zakaznikovi vénovat a uspokojit jeho potieby a touhy.
K tomuto tcelu je mozné vyuzit rozlicné metody ze spektra marketingovych komunikaci
od tustni reklamy pfes dopisy vybranym potencidlnim zdkaznikiim az po inzerci v médiich

(Foster, 2002, s. 7-8).

Umisténi

Neméné dulezité je také umisténi, zvlasté pokud je pro podnikani nutné, aby sidlo
nebo prodejnu zakaznici navstivili. Je nezbytné jasné a piesné formulovat adresu, piipadné
piilozit mapku (S ozna¢enim severu) nebo s popisem vyznamnych budov a zachytnych
bodi v okoli. Také je vhodné, pokud to format komunikace umoznuje, uvést informace
0 moznosti parkovani a o moZznosti dopravy k mistu sidla. Vzdy je vhodné na nékolika
lidech, ktefi danou lokalitu neznaji, vyzkouset, jestli je cesta popsana dostatecné a spravné

a jestli se zakaznici podle danych instrukci dokazi do sidla dostavit (Foster, 2002, s. 8).

Kontakty

Nesmi se zapominat ani na kontaktni informace jako je telefonni Cislo, e-mailova
adresa, webova adresa, popf. Cislo faxu. Tyto informace nebo alesponi nékteré z nich
by zakaznik mél nalézt na vSech sd€lenich od hlavickovych papirG a navstivenek

az po inzeraty (Foster, 2002, s. 8).

Oteviraci doba

Pokud zakaznik uz vi, Ze sluzba existuje, vi, kde je poskytovana a je rozhodnut
Ji navstivit a pfipadné i vyuzit, pak je tfeba, aby nebyl zklaman. Mnoho zékaznikd
je zklamano, aniz by se sluzbou pfisli viibec do styku kvili jediné véci. Sluzba
je nedostupna, protoze je zavieno. Pokud ma byt sluzba poskytovana, zvlasté takova,
kdy je od zakaznika vyzadovana takova aktivita jako dostaveni se na konkrétni misto,
pak musi byt oteviraci doba maximalné piizpisobena jeho pozadavkim (Foster, 2002,

s. 9).
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Cekani

., Nutnost cekat, bezmocné a bez informaci, jako tieba ve vlaku nebo v letadle,
je v soucasné dobé jeden znejvice frustrujicich zazitki. O kolik je lepsi, kdyz vite,
co se déje* (Foster, 2002, s. 13). Pokud ale k ¢ekani uz dojde, je chytré pro zakazniky
¢ekani maximalné zpfijemnit. Zabavte je, vzdélavejte je, ale hlavné je informujete (Foster,
2002, s. 11). Zakaznici nesnaseji ¢ekani a nejistotu, ale jsou schopni je Snést, kdyz jsou
obeznameni s divodem zdrzeni a jak dlouho bude trvat, nez dojde k naprave. Jsou vSak
velmi citlivi na nepravdivé tidaje. Pokud je pfislibeno vyfeSeni problému do deseti minut,
pak je také nutné do deseti minut, ale idealn¢ dfive, problém opravdu vyiesit. Lidé chtéji
byt panem svého ¢asu (Foster, 2002, s. 7). Pro obsluhu zakazniki by mélo byt zajisténo
maximum pracovnikil, také jejich ptestadvky by mély byt rozvrhnuty tak, aby ve Spicce
pracovalo zaméstnancli co nejvice. Pro piipad, ze zdkaznici budou muset i1 piesto Cekat,
méla by byt zfizena mista k sezeni, systém organizace zakaznikti podle cisel nebo

je vhodné ziidit vystavni plochu (Foster, 2002, s. 12-13).

Informace o vyrobku

Pokud ma byt poskytovana sluzba, je vzdy nutné ji dobte znat. ,, Nic nenarusi vasi
duveryhodnost rychleji nez prazdny pohled a zmateny vyraz ve tvari pri odpovedi
na prostou otdzku. “ Nedoporucuje se pouzivat odbornou terminologii, pokud neni hovor
veden s odbornikem nebo ¢lovékem, ktery ma v dané oblasti pravdépodobné vétsi znalosti
nez prodejce. V opacném piipadé se jedna o pouhé predvadeni, kterym prodejce zdkazniky
neohromi. Zakaznici nesméji mit pocit, Ze se prodejce povySuje asvymi ,,znalosti“ se
je snazi dostat do nevyhody. V ptipad¢, ze se ale pouziti odborného terminu nejde vyhnout,
pak je slusnost se zdkaznika zdvoftile zeptat, jestli danému terminu rozumi a pifipadné jej

vysvétlit (Foster, 2002, s. 14).

Nedostatek zbozi

Nikdy nedopustte, aby doslo na prodejné¢ a ve skladu zbozi. Je ktomu tfeba
obezfetného planovani, ale zdkaznik podnik nesmi opoustét zklaman, paklize je pfanim,

aby se znovu vratil. Jak uvadi Foster ve své knize: ,,Je v pordadku mit vyprodany vanocni
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stromky 26. prosince, ne ovsem 22. prosince.” Je nutno brat v Gvahu zmény pocasi,

ekonomickou situaci, ro¢ni obdobi atd. (Foster, 2002, s. 15).

4.5 Osobni prodej ve sluzbach

Osobni prodej ma zejména ve sluzbach specifické misto, pficemz u nékterych typt
sluzeb je nenahraditelny. Je to predevSim ztoho divodu, Ze sluzba je nehmatatelna,
ale zakaznik k vybudovani davéry potiebuje hmatatelné dikazy, jakési zaruky, ze nebude
obelstén. V takovém ptipadé nastupuje ¢lovek, lidsky faktor a dochdzi k osobni interakci
mezi poskytovatelem a zikaznikem. Ulohou zaméstnance &i poskytovatele v takovém

ptipad¢ je navazat a udrzovat se zakaznikem tizké a trvalé vztahy (Payne, 1996, s. 160).

Osobni kontakt ma tfi funkce: prodej, sluZzbu a sledovani. Pfi prodeji je tkolem
presvédcit zakaznika k samotnému ndkupu nebo stavajiciho zdkaznika k navyseni
mnozstvi. Sluzbou rozumime poskytovani pomoci, rad a informaci zdkaznikiim a sledovani
je pottebné ke zjisténi potieb a reakci zakazniki, kdy z téchto informaci miizeme vychazet

pii zlepSovani sluzeb (Payne, 1996, s. 1611).

Shrnuti

Sluzba je podobné jako spokojenost t€zko uchopitelny pojem. Sluzby maji své jasné
definované vlastnosti, kterymi se odlisuji od produkti, piesto jsou pravé s produkty casto
velmi tzce spjaty. Produkty jsou v dnesni dobé velmi rychle napodobitelné, proto jsou
to praveé sluzby, které¢ odliSuji jednotlivé prodejce a poskytovatele jednoho od druhého.
Je to vétSinou sluzba a uroven jejiho poskytnuti, co pfiméje zdkaznika se znovu vratit

¢i nikoliv.
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5 MERCHANDISING

., Merchandise = zboZi, merchandising = prdce se zbozZim v prodejnim prostoru)
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 215). ,, Merchandising predstavuje komplex cinnosti, které
musi vyrobce a prodejce udélat, aby uspél na trhu tim, Ze dokdze spravné odprezentovat
vyrobky a nabidnout je dnesnimu zdakaznikovi (Space&Profit, Merchandising, 1999 [on-
line]).

., DitleZitym faktorem pri rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni prostredi
se snazi vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi“ (Vysekalova, 2011,
s. 59). Ukolem merchandisingu je ovlivnit nakupni chovani a reakce v misté prodeje,
zejména pak zvysit dobu, kterou zdkaznik stravi v misté prodeje ¢i si prohlizi konkrétni
nabidku. Spatné provedeny merchandising spotiebitele neldka, ale naopak odrazuje,
ten si pak z regalu vybere znacku, se kterou jiz ma zkuSenosti nebo ji uvidi jako prvni

a odchazi (Vysekalova, 2004, s. 63).

Merchandisingové sluzby zahrnuji upravu zbozi v regalech, upeviiovani poutaci,
upravu display a jejich umisténi, zastoupeni vyrobkii v celkové nabidce, instalaci plakatd,
upravu cen zbozi, kontrolu jakosti atd. Zakaznik nema pii vstupu do prodejny z 60 %
jasnou piedstavu, co ptesné chce koupit. Pouze 10 % zakazniki ma seznam nebo ramcoveé
vi, co chce vlozit do ndkupniho voziku. Ve vétSiné¢ piipadii dochazi k ndkupnimu
rozhodnuti aZ na mist¢ prodeje. Nehledé¢ na reklamu, soutéZze a adresné pobidky,
merchandising hraje nezastupitelnou roli, protoze prav€é v misté¢ prodeje zakaznika
ovliviiuje i systém umisténi zbozi a propagace vyrobkll pfimo na prodejné (Barta, Patik

a Postler, 2009, s. 215-216).

Jak se vyviji maloobchodni trh, vyviji se i1 pfistup zdkaznika k nému. V dne$nim svété
prostiedi a podminky jednim z faktorti, které cely nakup ovliviiuji. Svou roli hraje feseni
prodejniho prostoru, barvy, osvétleni i celkovy design. Existuji také vyzkumy, které
se zabyvaji plisobenim hudby na zakaznika v okamziku prodeje. Také hudba se podili
na tom, jestli prostiedi vinimame jako piijemné nebo nepiijemné a podili se i na celkovém

vjemu a touze op&tovné se vratit na misto prodeje (Vysekalova, 2004, s. 66, 67).
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6 KONKURENCE

., Konkurence je vztah dvou a vice subjektii (konkurentit) “. (Pavla, 2007, s. 13) Pojem
,konkurence* pifedstavuje soupefeni, soutézeni, piipadné¢ hospodaiskou soutéz atd.
Avsak nejednd se o pojem pouze ekonomicky, ale i eticky, socialni, kulturni ¢i politicky
a Vv podnikani nelze ptehlizet zadny uhel pohledu, ackoli je ekonomické hledisko stézejni.

(Pavla, 2007, s. 13)

| kdyZ naSe firma je zatim jedina na trhu, neznamena to, Ze tento stav bude trvat vé¢né.
Pfi vstupu konkurence na ni musime byt nalezité¢ pfipraveni a neni radno zapominat,
ze novy hra¢ se s nami mile rad popere o prvni pficku. Pokud je ale na$ podnik ten, ktery
se na trh dostava se zpozdénim, pak neni nikdy na skodu podivat se, jak se to déla jinde.
Sledovat konkurenci neni v dne$ni elektronické dobé nikterak tézky tkol. VétSina firem
je dnes dohadatelna na internetu, kde na své webové stranky umistuje vyroéni zpravy,
tiskové zpravy, aktuality atd., které jsou voln¢ dostupné. Pokud chceme konkurenci
porazit, je tfeba uvédomit si, ze nefunguje ve vakuu a je nezbytné ji neustale sledovat.
Mg¢jte piehled co se déje v celém vasem odvétvi podnikani, vzdélavejte se, ucastnéte
se konferenci a Skoleni, jsou-li k dispozici, sledujte reklamu a webové stranky konkurence,

délejte si soukromé prizkumy (Foster, 2002, s. 59-61).
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7 METODIKA

Cerpaci stanice Té&3etice (umisténi viz Pfiloha II Mapa umisténi ¢erpaci stanice)
se snazi o maximalni spokojenost zakaznikli. Stav jejich spokojenosti vSak nebyl nikdy
dukladné a celistvé zkouman. Pokud zakaznici chtéji podat zpétnou vazbu, pak pouze
osobn¢ zaméstnancim cCerpaci stanice nebo pifimo majiteli. Jelikoz se domnivam,
ze pro zakazniky miize byt forma osobniho kontaktu a jednani z o¢i do o¢i nevyhovujici,
rozhodla jsem se zvolit metodu, ktera bude maximaln¢ anonymni. Pro prizkum jsem
zvolila primarni data ziskana metodu dotaznikového Setfeni zalozeného na matici
dualezitosti/spokojenosti. Cilem prace je zjistit analyzou odpovédi, jak jsou zdkaznici
Cerpaci stanice Té&etice spokojeni se sluzbami, které jim nabizi. Rada bych pomoci
dotaznikového Setfeni zalozeného pravé na matici dalezitosti/spokojenosti odpovédéla

na vyzkumné otazky:

VO 1: Je umisténi nddrzi na pohonné hmoty pod/nad zemskym povrchem pro minimalné

50% dotazanych zékazniki dtlezité?
VO 2: M4 absence myci linky vliv na spokojenost zdkaznikti?

VO 3: Zvolilo minimélné 50 % dotazanych zakaznik tuto Cerpaci stanici a ne konkuren¢ni

Z diivodu jejiho umisténi?

VO 4: Je minimalné¢ 50 % dotdzanych zakazniku spokojeno s ochotou a vstficnosti

personalu?

Prvni otazku jsem zvolila, protoZze majitel je pfesvédCen, Ze informace o umisténi
nadrZi by méla byt pfi volbé Cerpaci stanice pro zakaznika zvlasté¢ smérodatna z divodu
roztaznosti kapalin za rtiznych teplot. Podle jeho slov pfi umisténi nadrzi nad zemskym
povrchem dochazi v letnich mésicich k roztaZzeni kapaliny, a paklize si zdkaznik v tomto
obdobi natankuje, mize byt oSizen. Proto hodnoti umisténi nadrzi pod zemskym povrchem
na jeho stanici jako pro zdkaznika vyhodné&j$im. Mou tezi je, ze pro vétSinu zdkaznikl
umisténi nddrzi na pohonné hmoty je zcela nedilezité. Proto jsem se rozhodla otazku

zatadit mezi vyzkumné a zjistit, jak je tomu ve skuteCnosti.
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Druha otazka je zalozena na analyze konkurence. Hlavni konkuren¢ni cerpaci
stanice disponuje ruc¢ni myckou a jeji absence na zkoumané Cerpaci stanici muze byt

konkuren¢ni nevyhodou vedouci k nespokojenosti zakaznikt.

Tieti otdzku volim také na zakladé analyzy konkurence a SWOT analyzy.
Domnivam se, ze zkoumana Cerpaci stanice mé velmi vyhodné umisténi pfimo u hlavniho
tahu na Olomouc. Také je vyhodné umisténa mezi okolnimi obcemi — viz Ptiloha II Mapa

umisténi Cerpaci stanice.

Posledni otazku jsem zvolila, jelikoZz se domnivam, Ze v dnesni dob¢ je to pravé
prodejce a jeho vstficnost a ochota zakaznika vyslechnout, pomoci mu, co hraje klicovou

roli ve vztahu zakaznik-prodejce a ¢ini tak podnik vice konkurenceschopnym.

Prvni verze dotazniku byla vytvoiena 24. biezna 2012. Pretest dotazniku prob¢hl
29.a 30. bfezna a upozornil na nékolik drobnych nedostatkli, které byly odstranény.
Finalni verze dotaznikdi byla k dispozici na Cerpaci stanici Té&3etice po dobu 21 dni,
tzn. od 31. biezna do 20. dubna. Celkové bylo k dispozici 100 dotaznikli a jeho nahled

je Ptilohou I této prace.

Dotaznik obsahuje 19 otazek. 17 otazek uzavienych k hodnoceni dulezitosti faktoru
a naslednou (ne)spokojenost zakaznika na stupnici 1 az 4, kde 1 je zcela nedllezité/zcela
nespokojen a 4 velmi dulezité/velmi spokojen, jednu polootevienou vyctovou otazku
a zavérecnou otevienou otdzku, kde respondenti mohli uvadét poznamky jak k cerpaci

stanici, tak k dotazniku.

Vzorek dotazovanych tvofili zakaznici, ktefi v daném case na Cerpaci stanici nakoupili
a byli ochotni dotaznik vyplnit. Celkovy pocet vyplnénych dotazniki je 65. Podle
vypovédi zaméstnanct, kteti zakazniky po nakupu oslovovali, zda mohou dotaznik vyplnit,
bylo zjisténo, ze mnoho znich dotaznik nevyplnilo z divodu spéchu. Zakaznici zde
vetSinou netravi vice Casu, nez je nezbytné nutné, a paklize Cerpaci stanici navstivi, chtéji

rychle nakoupit, co potiebuji a odjet.

Ke zpracovani dotaznikii jsem pouZzila programy Microsoft Word a Microsoft Excel

a zpracované informace interpretuji formou grafii a slovnich popisi.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 HISTORIE A SOUCASNOST FIRMY

Historie podniku Cerpaci stanice T&Setice se datuje k datu 21. 11. 2000, kdy jediny
majitel (osoba samostatné vydéle¢né ¢innd) podal Zadost o zafazeni Cerpaci stanice
do tzemniho planu. Jeho zadost byla piijata a schvalena a 30. 12. 2001 doslo ke koupi
pozemku. Po schvaleni vSech nezbytnych formalit jako je vyfizeni a realizace elektrické
piipojky, stavba studny, kanalizace atd., na po¢atku roku 2003 byla podepsana smlouva
na projekt Cerpaci stanice Té&Setice. V Gervnu téhoZ roku byla povolena vystavba a dne
18. 11. 2003 byl zahajen zkusebni provoz. Nabidka sluzeb jako je vysavaé, kompresor,
vymeéna propan-butanovych lahvi, toaleta, platba kartou ¢i prodej dopliikového sortimentu
na prodejné, byla poskytovana od samotného zahajeni provozu. Stejné tak ziistala neménna

1 oteviraci doba.

Prodej toc¢ené zmrzliny, vyrobki zni, Cerstvé prazené kavy, toCeného piva
arozlévanych nealkoholickych napoji, byl zahdjen v 1ét¢ 2010. V prvni sezoné byly
Vv nabidce jen dva druhy to¢ené zmrzliny a jejich kombinace, od loniské sezony, rok 2011,
jsou v nabidce ¢tyfi druhy a jejich kombinace. Také se rozsifuje spektrum nabizenych
kornoutii, pfepravnich misek, polev a kav. Ostatni potravinaisky i nepotravinaisky

sortiment je ve stejném rozpéti po celou dobu.

Majitel také peCuje o okoli Cerpaci stanice, kde v poslednich ttech letech zfidil kryté
I nekryté venkovni posezeni, které v lofiském roce vyrazné rozsifil, vybudoval détské hiisté
a kvuli vzristajici oblibé podniku rozsitil pocet parkovacich mist. Vysazena také byla nova

zelen.

Od pocatku fungovani Cerpaci stanice jsou na hlavni pracovni pomér zaméstnani tfi
prodejni asistenti, ktefi se stfidaji v pravidelném sménném provozu. Asistenti jsou
pravidelné Skoleni tak, aby mohli vzdy byt maximalné pfipraveni pomoci zakaznikovi

v nakupnim procesu. Prodejni asistenti nemaji piedepsan jednotny vzhled ani odév.
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9 SWOTANALYZA

Jak uvadi Jutikovd SWOT analyza je identifikaci silnych (strenghts) a slabych

(weaknesses) stranek firmy a jejich vnéjSich ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats)

(Jutikova, 2010).

Tabulka 1 SWOT analyza (zdroj: vlastni, 2012)

Dostupnost (blizkost hlavni silnici na
Olomouc, cyklostezka)

Ptitomnost prodejny s doplikovym
sortimentem

Moznost venkovniho posezeni (i za deste)

Détsky koutek, prolézacky

Prodej tocené zmrzliny a produktt z ni, kavy,
piva, rozlévanych nealkoholickych napoji

Sluzba kompresoru a vysavace

Moznost vymény propanbutanovych lahvi

V letnich mésicich volnocasové centrum pro
Siré¢ okoli

Drazsi benzin nez konkurence (desetihaléie)

Neptitomnost mycky

Nepritomnost my¢ky na ruéni myti

Jen dva tankovaci stojany

V letnich mésicich nedostatek parkovacich
mist

V letnich mésicich nedostatek mist k sezeni ve
stinu

Chybé¢jici prechod pro chodce ¢i odbocka z
cyklostezky

.. °o | T

SniZeni cen pohonnych hmot

ProdlouZeni cyklostezky, vedouci kolem
cerpaci stanice, az do Olomouce

Prodlouzeni cyklostezky, vedouci kolem
Cerpaci stanice, do okolnich obci

Zvyseni dailové sazby

Rostouci cena pohonnych hmot

Rust konkurence

Nedostatek zasob pohonnych hmot a zbozi

Ropna krize
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Nejveétsi devizou vyplyvajici ze SWOT analyzy zminéného podniku je snadna
dostupnost diky umisténi u hlavni silnice ve sméru na Olomouc a také snadné dosazitelnost
na kole ¢i péSky. Silnou strankou je i1 fakt, Ze majitel z Cerpaci stanice vybudoval misto
pro traveni volného Casu celé rodiny zejména V letnich mésicich, které je dobfe dostupné
Z okolnich obci, viz Ptiloha II Mapa umisténi Cerpaci stanice. Mezi slabé stranky fadim
fakt, ze pohonné hmoty jsou zde o né&kolik desetihaléiti drazsi, nez u konkurence,
poukazuji na absenci klasické mycky nebo mycky na rucni myti, zejména v letnich
mésicich, kdy diky zmrzlinovému okénku pocet zakaznikii rapidné roste, poukazuji
na nedostatek mist k sezeni ve stinu, na nedostatek parkovacich mist a na nedostatek
Cerpacich stojant.. Jako nevyhodu hodnotim také Spatny sjezd z cyklostezky k cerpaci

stanici.

Mozné prilezitosti, které se podniku nabizeji je snizeni cen pohonnych hmot
a prodlouzeni cyklostezky (nyni vedouci pouze z T&Setic k Cerpaci stanici) dale smérem
k Olomouci, pifipadné do okolnich obci. Moznou hrozbou pro podnik je ropna krize,
pfipadné ekonomicka krize, které mohou zapficinit zménu chovani zakazniki smérem
k odstupu od automobilové dopravy k dopravé hromadné. Hrozbou, ktera mutize podnik

ohrozit nejrealnéji, je rist konkurence, ktera mize také vylepsit $ifi svych sluzeb.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Tabulka 2 Analyza konkurence (zdroj: vlastni, 2012)

Cerpaci stanice

Hodnocené . Cerpaci stanice | Cerpaci stanice
TéSetice AT .
faktory o v obci TéSetice | Drahanovice
(zkoumany objekt)
Majitel a OSVC, vlastni zdroje Zeméd&lské druzstvo, OSVC, vlastni
financovani financovani dotace z EU finan¢ni zdroje
Termin otevieni Prosinec 2003 Cerven 2004 Biezen 1993
Sortiment Nafta, Natural 95 Nafta, Natural 95
N ’ Nafta, Natural ' ’
pohonnych hmot Special 91 2, Natural 95 Ethanol 85
» , 450 m od hlavniho Pfimo u hlavniho tahu
Ptimo u hlavniho tahu . .
Dostupnost . Konice - Olomouc, Konice - Olomouc a
Konice - Olomouc e, . .. .
umisténi v obci Prost&jov-Litovel
MozZnost
. ano ano ano
zaparkovani
Pocet ¢ ich
oc?e t:erpacw 1x oboustranny 1x jednostranny 2x oboustranny
stojanu
Myci linka Ne Ne Ano, na ruéni myti

. AnNo, V arealu
Pneuservis Ne o . Ano
zemédélského druzstva

Pritomnost
Ano Ne Ano
kompresoru
Ptitomnost vysavace ANO Ne Ano
Moznost vymen
YIEY Ano Ne Ne

propan-butan. ldhvi

Ano, 1 Cerstveé prazena
kava, jaro-podzim to¢ena Ne Ano
zmrzlina, tocené pivo

Obcerstveni (bagety,
suSenky, napoje)
Umisténi nadrzi Pod zemi Nad zemi Pod zemi

Po-pa: 6:00 — 20:00
So: 7:00 — 20:00
Ne: 8:00 — 20:00

Po-pa: 5:00 — 22:00 Po-pa: 6:00 — 18:00

Oteviract doba So-ne: 6:00 - 21:00 So-ne: 7:00 — 13:00
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Jak je patrné z tabulky, kazda Gerpaci stanice nabizi riizné spektrum sluzeb. Cerpaci
stanice vobci Té&Setice je v provozu nejkratsi dobu. Majitelem Cerpaci stanice
je Zemédélské druzstvo TéSetice, proto se z pochopitelnych divodu i objekt nachazi
v aredlu zemé&délského druzstva. Na rozdil od zkoumaného objektu a Cerpaci stanice
Drahanovice, nabizi tato stanice podstatné nizsi ramec sluzeb: pouze dva druhy pohonnych
hmot, pouze jeden Cerpaci stojan, absence kompresoru, vysava¢e a moznosti obcerstveni.
Vyrazné kratsi je také oteviraci doba a vzdalenost od hlavni silnice. Také jako jedina
Z hodnocenych cCerpacich stanic ma nadrze na pohonné hmoty umistény nad zemi.
Domnivam se, Ze a¢ je zkoumané Cerpaci stanici nejblizsi konkurenci, tak ne nejsilnéjsi,

pravé z vyse uvedenych divodi.

Jako hlavniho konkurenta zkoumané &erpaci stanice vidim Cerpaci stanici
Drahanovice. Je sice vzdalena 5 km od zkoumaného objektu (Ptiloha PII - Mapa umisténi
erpaci stanice), ale $ifi sluzeb je podobna. Mezi jeji vyhody oproti zkoumané Cerpaci
stanici Té&Setice patii zejména pFitomnost myci linky na ru¢ni myti, pneuservis a umisténi
nejen na trase Konice — Olomouc, ale také 100 m od trasy Prostéjov — Litovel.
Jeji nespornou vyhodou také je fakt, Ze je v provozu o deset let déle, nez zkoumany objekt.
Naopak nevyhodou je kratsi oteviraci doba a chybé¢jici sluzba vymény propan-butanovych

lahvi.

Shrnuti

Vyhodou, kterou se zkoumani Cerpaci stanice Té&etice lisi od zbylych dvou
hodnocenych, je bezesporu velmi dlouha oteviraci doba a v obdobi jaro-podzim moznost
venkovniho posezeni a sluzba prodeje obcCerstveni jako je to¢ena zmrzlina a produkty z ni,
cerstvé prazena kava, toCené pivo a rozlévané nealkoholické napoje. Pravé diky témto
rozsifujicim sluzbam a i1 diky détskému hfisti, které vzniklo v lofiském roce, se stala

oblibenym volno¢asovym mistem obyvatel okolnich obci.

Hlavni nevyhodou zkoumaného objektu je absence myci linky a pneuservisu.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik je tvofen devatenacti otazkami. Sedmnacti otdzkami uzavienymi, jednou
polootevienou vyc¢tovou otazkou a zavéreCnou otevienou otazkou, u které respondenti
mohli uvadét poznamky jak k Cerpaci stanici, tak k samotnému dotazniku. U uzavienych
otazek méli respondenti u kazdé otazky odpovédét, zda je pro né dany hodnotici faktor
dilezity ¢inikoli a jak jsou sjeho stavem spokojeni na zkoumané cCerpaci stanici.
K dispozici méli skalu 1-4, kde varianta 1 zastupovala zcela nedtlezité/zcela nespokojen a

hodnota 4 odpovédi velmi dilezité/velmi spokojen.

Dotaznik byl v prvni verzi vytvoien 24. biezna 2012. Pretest dotazniku byl uskute¢nén
29.a30. bfezna a upozornil na n€kolik drobnych nedostatkli, které byly odstranény.
Koneé¢na verze dotaznikii byla na Cerpaci stanici Té&3etice k dispozici po dobu 3 tydn,
tzn. od 31. bfezna do 20. dubna. Celkem bylo k dispozici 100 dotaznikti. Nahled dotazniku

je Ptilohou I této prace.

Soubor dotazovanych tvofili zdkaznici, ktefi v daném case na Cerpaci stanici nakoupili
a byli ochotni dotaznik vyplnit. Celkovy pocet vyplnénych dotaznikii je 65. Dle vypovédi
zaméstnanct, ktefi byli kK prizkumu Skoleni a ktefi zakazniky po nakupu oslovovali, zda
mohou dotaznik vyplnit, bylo zjiSténo, Ze mnoho z nich dotaznik nevyplnilo z divodu
spéchu. Zakaznici zde vétSinou netravi vice €asu, nez je nezbytné nutné, a paklize Cerpaci

stanici navstivi, chté&ji rychle nakoupit, co potfebuji a odjet.

V této kapitole analyzuji odpovédi respondentd, které interpretuji formou grafii

a slovnich popist, co z danych grafl pro jednotlivé otazky vyplyva.
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Otazka €. 1: Ochota a vstiicnost personalu

(] Ve
Dulezitost
H Celkem
52,31%
36,92%
3,08% 4,62% 3,08%

_ =sm N —
zcela neduleZité spiSe nedulezité spise dllezité velmi dlleZité nezodpovézeno

Obr. 4 Otazka ¢. 1 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

spise spokojen

Spokojenost

H Celkem

80,00%

velmi spokojen nezodpovézeno

Obr. 5 Otazka ¢. 1 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Pro naprostou vétSinu dotdzanych je ochota pomoci a vstiicnost dilezitym faktorem

pii volbé Cerpaci stanice (89,23 %). Z prizkumu také vyplyva, ze zakaznici zkoumané

Cerpaci stanice jsou s timto faktorem spokojeni, pii¢emz 80 % dotazanych uvedlo nejvyssi

miru spokojenosti. Z toho usuzuji, ze v tomto bod¢ neni prostor pro vyrazné zlepSeni, ale

je nutno si nastoleny standard udrzet.
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Otazka €. 2: Schopnost kvalifikované reagovat a poradit

Dulezitost

H Celkem

53,85%

zcela nedulezité spie nedulezité spise dllezité velmi dilezité

Obr. 6 Otazka ¢. 2 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

H Celkem

58,46%

zcela nespokojen  spise nespokojen spise spokojen velmi spokojen

Obr. 7 Otazka ¢. 2 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Respondenti i vtomto bud¢ tykajiciho se kvalit personali ve vétsin¢ piipadl
(v 86,16 %) uvadéji, ze schopnost a kvalifikace jsou to, co od obsluhy oéekavaji. | v této
otazce, stejné jako v piedchozi, z prizkumu vyplyva, ze dotazani (93,84 %) jsou s kvalitou
obsluhy spokojeni. Taktéz v tomto bodé neni tieba rozsahlych zmén, ale je tieba stalého

prabézného vzdelavani.
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Otazka €. 3: Vzhled personalu (upravenost, jednotny styl)

Dulezitost
W Celkem
35,38%

27,69%

23,08%

zcela nedilezité spise nedilezité spise dilezité velmi ddlezité

Obr. 8 Otazka ¢. 3 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

H Celkem

58,46%

1,54%

zcela nespokojen  spisSe nespokojen spise spokojen velmi spokojen

Obr. 9 Otazka €. 3 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

V této otazce bylo ukolem vyjadiit, jak je vzhled (upravenost, jednotny styl)
personalu pro spokojenost s celkovou sluzbou dilezity. Z prvniho grafu je patrné jak jsou
respondenti ndzorové rozdéleni, pro 49,23 % je fyzickd strdnka nepodstatna a na jejich
pozitivni zkuSenost nemé vliv a naopak pro 50,77 % je vzhled dulezity a pti ndkupu
zohlednuji i estetickou stranku. Stou je u obsluhy zkoumané Cerpaci stanici spokojeno

92,31 % zakaznikl. Proto neni v soucasné dobé tfeba nic ménit.
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4. Dostupnost sluzby (autem, na kole, pésky)

Dulezitost

H Celkem

76,92%

18,46%

1,54%

zcela nedilezité spise dllezité velmi dulezité nezodpovézeno

Obr. 10 Otazka ¢. 4 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
m Celkem
80,00%
15,38%
1,54% 1,54% - 1,54%
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno
nespokojen nespokojen

Obr. 11 Otazka ¢. 4 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Otéazka byla zamétfena na dilezitost/spokojenost s dostupnosti sluzby, jak autem,
tak na kole a pé&Sky. Celych 95,38 % zakaznikG uvadi, ze umisténi Cerpaci stanice
je pro jejich volbu dulezité a stejné procento dotazanych je s umisténim zkoumané stanice
spokojeno. Z téchto grafii mizeme vyvodit zavér, ze majitel pro umisténi Cerpaci stanice

zvolil spravnou lokaci.
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5. MoZnost zaparkovani

Dulezitost

H Celkem

61,54%

1,54%

spiSe nedulezZité spise dllezZité velmi dilezZité nezodpovézeno

Obr. 12 Otazka ¢. 5 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem
76,92%

16,92%

1,54% 3,08% - 1,54%
I
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno
nespokojen nespokojen

Obr. 13 Otazka ¢. 5 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

V této otazce meéli respondenti hodnotit, jak je pro né moznost zaparkovani
dilezita a jak jsou s poctem parkovacich mist a tim parkovanim na zkoumané cerpaci
stanici spokojeni. Pro 92,31 % respondentii je moznost zaparkovani dulezitym faktorem
pii vybéru Cerpaci stanice a 93,84 % dotazanych uvedlo, ze jsou se soucasnym stavem
na zkoumané cCerpaci stanici spokojeni. Na zaklad¢ téchto udaji mohu konstatovat,

7e zékaznici, jsou s po¢tem parkovacich mist spokojeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

6. Pocet Cerpacich stojant

Dulezitost

m Celkem

41,54%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 14 Otazka ¢. 6 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

H Celkem

47,69%

spise nespokojen spise spokojen velmi spokojen

Obr. 15 Otazka ¢. 6 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Cerpaci stanice disponuje dvéma &erpacimi stojany, tato otdzka slouzila ke zjistént,
zda povazuji zékaznici soucasny pocet stojani za adekvatni a jestli viibec pocet stojanti
je smérodatny daj pii vybéru Cerpaci stanice. 70,77 % dotazanych uvadi, ze tento daj
je pro n¢ dulezity a téméf tfetina dotazanych (29,23 %) uvadi, Ze naopak nepovazuji pocet
Cerpacich stojanli za smérodatny. 76,92 % zakaznikli uvedlo, Ze jsou s poctem cerpacich
stojant spokojeni a 23,08 % nikoli. Z téchto vysledka usuzuji, ze zvySeni poctu ¢erpacich

stojanti by vedlo ke zvyseni spokojenosti zakaznikd.
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7. MozZnost posezeni (pocet volnych sedacich ploch, jejich umisténi)

Dulezitost

H Celkem

40,00%

23,08% 24,62%
10,77%
1,54%
|

zcela neduleZité spiSe neduleZité spise dlleZité velmidlleZité nezodpovézeno

Obr. 16 Otazka ¢. 7 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem
61,54%
27,69%
7,69%
1,54% - 1,54%
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno
nespokojen nespokojen

Obr. 17 Otazka ¢. 7 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Cilem otazky bylo se dozvédét postoje a nazory na pocet sedacich ploch a jejich
umisténi. Tento faktor je zejména dulezity v jarnich aZz podzimnich mésicich,
kdy je na Cerpaci stanici v provozu prodej zmrzliny, vyrobku z ni a napoji. Z pruzkumu
vyplynulo, Ze 64,62 % hodnoti moznost posezeni za dulezitou. Ke spokojenosti uvedlo
89,23 % dotazanych, ze stavajici pocet sedacich ploch a jejich umisténi zakaznikim

vyhovuje. Z téchto grafii vyplyva, Ze moznost posezeni je dostate¢na.
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8. Pritomnost myci linky

Dulezitost

H Celkem

41,54%

21,54% 21,54%

13,85%
1,54%
—

zcela neduleZité spiSe neduleZité spise dlleZité velmidlleZité nezodpovézeno

Obr. 18 Otazka ¢. 8 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

H Celkem

70,77%
13,85%

6,15% 6,15% 3,08%

I . —
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno

nespokojen nespokojen

Obr. 19 Otazka ¢. 8 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Na cerpaci stanici se nenachazi myci linka, proto bylo cilem této otazky zjistit,
zda zakaznici neptitomnost myci linky pocituji a zda je pro né tato sluzby dilezita.
Z dotazniki vyplynulo, Ze pro 63,08 % je piitomnost myci linky dilezita, naopak
pro 35,39 % dotazanych jeji pfitomnost nijak nevyhledavaji. AvSak celych 84,62 %
respondentti uvedlo, ze myci linku na zkoumané Cerpaci stanici postradaji. Proto jako zavér

této otazky mohu uvést, Ze majitel by se na zfizeni této sluzby m¢l v budoucnu zaméfit.
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9. Moznost ru¢niho myti

Dulezitost

H Celkem

35,38%

23,08%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 20 Otazka ¢. 9 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

H Celkem

43,08%

27,69%
16,92%
7,69%
4,62%
.

nespokojen nespokojen

zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno

Obr. 21 Otazka ¢. 9 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

V této otdzce méli respondenti zhodnotit moznost ruéniho myti. Vétsina zakaznika

(64,61 %) uvedla, ze moznost myti je pro né dulezita, ze tato sluzba by méla Cerpacimi

stanicemi byt nabizena. O stdvajicim stavu na zkoumaném objektu se negativné vyjadrilo

50,71 % respondentt, ktefi jsou s aktudlnimi moZnostmi ru¢niho myti nespokojeni.

Naopak 44,61 % respondentii je se stavajici situaci spokojeno. Usuzuji, ze moznost

rucniho myti je oblast, na kterou by se majitel mél zaméfit, protoze tu je, dle odpovédi

respondentti, prostor pro zlepseni.
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10. Pfitomnost kompresoru k husténi pneumatik

Dulezitost

m Celkem

67,69%

zcela nedilezité spise nedulezité spise dudlezité velmi ddlezité

Obr. 22 Otazka ¢. 10 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

H Celkem

0,
32,31% 30,77%

zcela nespokojen  spiSe nespokojen spiSe spokojen velmi spokojen

Obr. 23 Otazka ¢. 10 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Vyrazny podil dotazanych (89,23 %) uvedlo, ze piitomnost kompresoru
na cerpacich stanicich je pro né dilezitd. Na zkoumané cerpaci stanici je kompresor
zdarma k dispozici. 1 piesto 47,69 % dotazanych uvedlo, ze S pfitomnosti kompresoru
nejsou spokojeni. Ztéto otazky vyplyvaji dva zavéry, zakaznici nejsou obeznameni
S pfitomnosti této sluzby, ackoli je umisténa venku, volné pfistupnd a bezplatna
nebo je kompresor ¢asto nefunk¢ni ¢i neni mozno se k nému s vozidlem z rtiznych davoda
dostat. V takovém piipadé je na majiteli, aby zajistil maximalni funkénost kompresoru

a jeho dostupnost v§em zakazniktim.
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11. Pritomnost vysavace

Dulezitost

H Celkem

64,62%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 24 Otazka ¢. 11 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem

35,38%

24,62% 26,15%

zcela nespokojen  spise nespokojen spisSe spokojen velmi spokojen

Obr. 25 Otazka ¢. 11 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Z dotaznikd vyplynulo, Ze pro 84,62 % dotdzanych je piitomnost vysavace
na cerpacich stanicich dulezitd. V otazce spokojenosti se nazory dotdzanych rozdélily
na dvé poloviny: 49,23 % zékaznikl je s Vysavacem na zkoumané Cerpaci stanici zcela
nebo spiSe nespokojeno a 50,77 % respondentli naopak vyjadiuje spokojenost s touto
sluzbou. Z celé otazky vyplyva, ze vysavaé je Zadanou sluzbou, ale na zkoumané Cerpaci

stanici neni poskytovana idealné ke spokojenosti zakazniku, at’ uz je pti¢inou nefunkcnost,

nedostupnost nebo jiné davody.
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12. MozZnost vymény propan-butanovych lahvi

Dulezitost

H Celkem

40,00%

27,69%

15,38% 16,92%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 26 Otazka ¢. 12 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem
72,31%

20,00%

1,54% 3,08% . 3,08%
— —
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno
nespokojen nespokojen

Obr. 27 Otazka ¢. 12 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Zkoumana cerpaci stanice nabizi moznost vymény propan-butanovych lahvi. Ze vSech
dotazanych 55,38 % uvedlo, Ze tato sluzba pro né neni dalezita. Naopak 44,61 % tuto
sluzbu na cerpacich stanicich vitd. Z 65 dotdzanych zakaznikli je 92,31 % S nabizenou
sluzbou a jeji urovni na Cerpaci stanici Té&3etice spokojeno. Z toho vyplyva, Ze tato

rozsifujici sluzba je vitana a zadouci, proto by ji majitel mél zachovat.
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13. Moznost obcerstveni (bagety, suSenky, napoje)

Dulezitost

H Celkem

41,54%

20,00%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 28 Otazka ¢. 13 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost

m Celkem

66,15%

27,69%

1,54% 3,08% 1,54%
—
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno
nespokojen nespokojen

Obr. 29 Otazka ¢. 13 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Tato otazka mapuje, jak se zdkaznici stavi k moznosti obCerstveni na Cerpacich

stanicich. Pro vétSinu dotazanych (73,85 %) je tento faktor dillezity a radé¢ji voli Cerpaci

stanice s moznosti nakupu obcerstveni. Celych 93,84 % dotazanych zakaznik uvadi,

ze jsou s nabidkou potravinaiského sortimentu na zkoumané stanici spokojeni. Z toho

vyplyva, ze dle zakazniki je nabidka obcCerstveni dostatecna a je tieba zachovat soucasny

trend, akutné neni tfeba nic ménit.
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14. Umisténi nadrzi na pohonné hmoty (nad zemi, pod zemi)

DulezZitost
m Celkem
49,23%
32,31%
7.69% 10,77%
zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 30 Otazka ¢. 14 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem
38,46%
30,77%
20,00%
9,23%
1,54%
I
zcela spise spiSe spokojen velmi spokojen nezodpovézeno
nespokojen nespokojen

Obr. 31 Otazka ¢. 14 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Otazka ma za cil zjistit postoje a ndzory zédkaznikli na umisténi nadrzi na pohonné
hmoty. Pro 81,54 % dotazanych je umisténi nadrzi pod/nad zemi nedilezitou informaci
pii volbé Cerpaci stanice. Naproti tomu je 69,23 % Sumisténim nadrzi pod zemi
na zkoumané cerpaci stanici spokojeno. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze zdkaznici
nejsou obeznameni s dusledky, které muize umisténi nddrzi mit, nebo jsou pro né
irelevantni. A se stavem na zkoumaném objektu jsou spokojeni, coz je pro majitele

smérodatné.
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15. Rozmisténi zboZi na prodejné

Dulezitost

H Celkem

41,54%

29,23%
18,46%

7,69%

zcela neduleZité spiSe neduleZité spise dlleZité velmidlleZité nezodpovézeno

Obr. 32 Otazka ¢. 15 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem

61,54%

30,77%

3,08%

spise nespokojen spisSe spokojen velmi spokojen

nezodpovézeno

Obr. 33 Otazka ¢. 15 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Otazka zkoumajici rozmisténi na prodejné. V této otdzce se z hlediska dulezitosti

respondenti rozdélili na dvé poloviny, kdy 47,69 % nepovazuje rozmisténi zbozi

na prodejné za dulezité a 49,23 % naopak ano. Pokud hovotime o spokojenosti, 92,31 %

je s rozmisténim zbozi spokojeno. Odpovédi napovidaji, Ze zboZzi je na prodejné umisténo

logicky a pro zékazniky je nakup na prodejné ptijemny.
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16. Oteviraci doba

Dulezitost

H Celkem

64,62%

16,92%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 34 Otazka ¢. 16 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem
84,62%
13,85%
1,54%
zcela nespokojen spiSe spokojen velmi spokojen

Obr. 35 Otazka ¢. 16 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Cilem otazky bylo zjistit, jak se dotazovani zdkaznici stavi k oteviraci dobé
Cerpacich stanic. Vétsina respondentli uvadi, Ze oteviraci doba je dllezitym tdajem. AvSak
16,92 % respondentt, coz piedstavuje piiblizné kazdého 6. dotdzaného, prekvapive uvedlo,
ze oteviraci doba nema zadny vliv na vybér Cerpaci stanice, a je tak pro né zcela
nedilezitd. Presto je 98,47 % dotdzanych s oteviraci dobou spokojeno a pouze jeden
respondent vyjadfil naprostou nespokojenost s oteviraci dobou. V této otdzce vidime,

ze oteviraci doba byla zvolena velmi dobfe a je pro zédkazniky vyhovujici.
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17. Dostatek a Sife sortimentu (pohonnych hmot, sortiment na prodejné¢)

Dulezitost

H Celkem

53,85%

zcela nedilezité spiSe nedulezité spise dlleZité velmi dulezité

Obr. 36 Otazka ¢. 17 — dulezitost (zdroj: vlastni, 2012)

Spokojenost
H Celkem
72,31%
23,08%
3,08% 1,54%
B
zcela nespokojen  spisSe nespokojen spise spokojen velmi spokojen

Obr. 37 Otazka ¢. 17 — spokojenost (zdroj: vlastni, 2012)

Posledni uzaviena otazka zkoumala, jak zakaznici vnimaji dostatek a Sifi
sortimentu. Pro 53,85 % respondenti je tento faktor velmi dulezity a 95,39 % dotazanych
zékaznikli odpovédélo, Ze na zkoumané Cerpaci stanici je zbozi v uspokojivé §ifi a je ho
dostatek. Odpovédi tak vypovidaji o faktu, ze zkoumany objekt je dobie zasoben

a uspokojuje poptavku.
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18. Duvod, pro¢ dotazovani zakaznici navStivili/navs§tévuji zkoumanou ¢erpaci stanici

a ne konkuren¢ni
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Obr. 38 Otazka ¢. 18 (zdroj: vlastni, 2012)

Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ dotazovani zdkaznici navstivili/navstévuji

zkoumanou cerpaci stanici a ne konkuren¢ni. Otdzka byla postavena jako polouzaviena

S moznosti oznaceni libovolného mnozstvi odpovédi. Celkovy pocet respondentl byl 65,

proto i maximalni hodnota, které mohla dana odpovéd’ dosahnout, byla 65. Jak lze vidét,

mezi hlavni didvody, pro¢ zde respondenti nakupuji/nakoupili je vyhodné umisténi

a spokojenost s obsluhou zkoumané Cerpaci stanice. Z grafu vyplyva, ze umisténi spolu
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se sluzbou hraje v tomto pfipadé velmi dilezitou roli a pravé sluzby jsou to, co piivadi

zakazniky.

19. Pfipominky, poznamky jak k ¢erpaci stanici, tak k dotazniku

ZavéreCna otazka byla zcela oteviena. Respondenti vni mohli vyjadfit své
poznamky k samotnému dotazniku, dodate¢né vyjadieni k jednotlivym otazkam a také
navrhy na zmény na zkoumané Cerpaci stanici a pfipominky. MozZnost tak ucinit vyuzili
pouze 3 dotazani (4,62 %), presto se ukazuje vS§imavost zakaznikd a chut’ Cerpaci stanici
vylepSovat k vzajemné spokojenosti. Jeden respondent uvedl, ze je se v§im spokojen:
, Dékuji, je to bdjecné.” Dals§i navrhuji zavést bonusové body pro vérné zikazniky,
vymalovat interiér a natfit pfistfeSek nad stojany na Cerpani pohonnych hmot, také
je uveden pozadavek na vice atrakci na détském hiisti a také, a¢koli v uzavienych otazkach
se objevila velka spokojenost s obsluhou, vtéto casti jeden respondent vyjadiil svij

nesouhlas, kdy by rad, aby obsluha byla usmévavéjsi.

Z této otazky vyplyva, Ze naprostd vétSina respondentd neméla potiebu cokoli
mimo ramec poloZenych uzavienych otazek ménit, pouze tfi respondenti, kteti jsou,
pfedpokladam, pravidelnymi zakazniky, uvedli dal$i ndvrhy na zmény. ProtoZe se jedna
0 malé procento ze vSech dotazanych a poznamky nejsou jednotné (ukazujici na jeden
konkrétni problém), domnivam se, ze odpovédi v této otdzce budou mit pro majitele pouze

informac¢ni charakter a poslouzi jako naméty do budoucna.
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12 HODNOCENI

Cilem préace bylo zjistit analyzou odpovédi z vyplnénych dotaznikii zalozenych
na matici dalleZitosti/spokojenosti, jak jsou zakaznici Cerpaci stanice Té&$etice spokojeni

se sluzbami, které jim nabizi. Ukolem také bylo najit odpovédi na vyzkumné otazky.

Vyzkumna otiazka ¢. 1. Je umisténi nadrzi na pohonné hmoty pod/nad zemskym

povrchem pro minimalné 50% dotazanych zakaznika dileZité?

Tato otazka byla zvolena, protoze majitel je presvédcen, ze informace o umisténi
nadrzi by méla byt pti volbé Cerpaci stanice pro zakaznika zvlasté smérodatna z divodu

roztaznosti kapalin za riznych teplot.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouze pro 18,46 % dotazanych je umisténi
nadrzi pod/nad zemi dileZitou informaci pii volb& &erpaci stanice. CimZ se predpoklad

majitele nepotvrdil.

Vyzkumna otazka €. 2: M4 absence myci linky vliv na spokojenost zakazniki?

Druha otazka byla zalozena na analyze konkurence. Hlavni konkurencni Cerpaci
stanice disponuje ru¢ni myckou a jeji absence na zkoumané Cerpaci stanici mize byt

konkuren¢ni nevyhodou vedouci k nespokojenosti zékaznik.

Prizkum ukazal, Ze tento ptfedpoklad byl spravny. Vyrazné procento dotazanych
(84,62 %) uvedlo, Ze s absenci myci linky na zkoumané Cerpaci stanici jsou nespokojeni.

Dokonce 70,77 % dotazanych zakaznikd je se s tavajici situaci velmi nespokojeno.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Zvolilo minimalné 50% dotazanych zakaznikii tuto cerpaci

stanici a ne konkuren¢ni z divodu jejiho umisténi?

Posledni otazka byla také zvolena na zakladé analyzy konkurence a SWOT
analyzy. Domnivam se, Ze zkoumana Cerpaci stanice ma velmi vyhodné umisténi pfimo
u hlavni silnice Konice — Olomouc a také je vyhodné umisténa mezi okolnimi obcemi —

viz Ptiloha II Mapa umisténi ¢erpaci stanice, coZ oboji piispiva k jeji navstévnosti.
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Z pruizkumu vyplynulo, ze 1 toto tvrzeni bylo spravné. 55 z 65 dotazanych,
coz predstavuje 84,62 % ze vSech dotdzanych, uvedlo jako diivod navstévy zkoumané

Cerpaci stanice a ne konkurencni prave jeji lokaci.

Vyzkumna otizka ¢. 4: Je minimalné 50 % dotizanych zikazniku spokojeno s

ochotou a vstiicnosti personalu?

Posledni otdzka byla zvolena, jelikoz je to pravé prodejce a jeho vstiicnost a ochota
zakaznikovi pomoci, co hraje kli¢ovou roli ve vztahu prodejce-zakaznik a ¢ini tak podnik

konkurenceschopnéjSim.

Z pruzkumu vyplynulo, ze 96,92 % respondentil je se vstficnosti a ochotnou
personalu na zkoumané Cerpaci stanici spokojeno. Pficemz celych 80 % respondentt

uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni, ¢imz se predpoklad potvrdil.

12.1 Zavérecna doporuceni

Z dotaznikového prazkumu vyplynuly tii oblasti, se kterymi je vice zakaznikl
nespokojeno nez-li spokojeno. Pravé pro tyto oblasti bych majiteli rada navrhla zmény,

které by mély upravit postoje a nazory zakaznika.

Piitomnost myci linky

Na cerpaci stanici se nenachdzi myci linka. Celych 84,62 % respondentti uvedlo,
ze myci linku na zkoumané Cerpaci stanici postradaji, coZz je velmi vyznamny podil
ze vSech dotadzanych. Proto majiteli navrhuji zfizeni myci linky, jelikoZ po jejim zfizeni
by se spokojenost zakaznikli v této oblasti m¢la rapidné zvysit. Majitel timto krokem také
vysoce zvysi svoji konkurenceschopnost, jelikoZ ptitomnost myci linky jisté ptildka nové

zakazniky a zvysi jeho podil na trhu.
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MoZnost ru¢niho myti

Respondenti méli také moznost se vyjadfit k moznostem ru¢niho myti na zkoumané
¢erpaci stanici. VéEtSina zakaznikil (64,61 %) uvedla, Ze moZnost myti je pro né dilezita,
ze tato sluzba by méla cCerpacimi stanicemi byt nabizena. O stavajicim stavu
na zkoumaném objektu se negativné vyjadiilo 50,71 % respondentt, kteti jsou s aktualnimi
moznostmi ruéniho myti nespokojeni. Usuzuji, Zze moZznost ru¢niho myti je oblast,
na kterou by se majitel mél zamétit, protoze tu je, dle odpovédi respondentli, prostor

pro zlepseni.

Jak také vyplyva z pfedchoziho zkoumaného bodu, zakaznici celkové postradaji
moznost ocisty svého automobilu. Poptavka po ruénim myti neni tak paléiva jako otazka
ziizeni myci linky, pfesto se zda, Ze alespon zfizeni specialniho odstavného mista,

kde by bylo k dispozici na¢ini na ¢isténi vozu, by se setkalo s nadSenim.

Piitomnost vysavace

Tato otdzka byla zodpovézena rozporuplngé. Ukazalo se, Ze pro 84,62 % dotazanych
je pfitomnost vysavace na Cerpacich stanicich dulezitd. Na zkoumané cCerpaci stanici
je sluzba vysavaCe za maly poplatek dostupna. V otazce spokojenosti se vSak ukazalo,
Ze tém¢ét polovina dotazanych (49,23 %) je s vysavacem na zkoumané Cerpaci stanici zcela
nebo spiSe nespokojena. Domnivam se, ze tato sluzba neni na zkoumané Cerpaci stanici
poskytovana idedlné, at’ uz je pficinou nefunkcénost, nedostupnost nebo jiné¢ divody.
Proto doporucuji se touto otdzkou dale zabyvat. Paklize je pficinou castd nefunkcnost
vysavace, je nutno pristroj opravit tak, aby se takovym vypadkim piedchazelo. Pokud
je divodem nedostupnost sluzby, naptf. misto je obsazeno zaparkovanym vozidlem
zakaznika, ktery jej vyuZil jako b&zné parkovaci misto, pak je tieba pocet parkovacich mist

roz§ifit.
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ZAVER

Spokojenost zékazniki je velice dilezitym faktorem, ktery ovliviluje miru
uspesnosti spolecnosti na trhu. Zakaznik, ktery je spokojen se vraci zpét a o spolecnosti
ajejich sluzbach S§ifi pozitivni informace, coz zvySuje pozitivni vnimani spolecnosti

Vv ocich verejnosti.

Cilem préace bylo zjistit analyzou odpovédi z vyplnénych dotaznikli zaloZenych
na matici dileZitosti/spokojenosti, troveti spokojenosti zakazniki Cerpaci stanice Té&Setice
se sluzbami, které jim nabizi. Poté vytycit oblasti, kterych se ptipadna nespokojenost tyka

a navrhnout majiteli zmény vedouci ke zlepSeni.

Velmi pozitivnim vysledkem vyplyvajicim z prizkumu byla celkova spokojenost
navstévniki. 55,2 % navstévnikll bylo se zkoumanymi body velmi spokojeno a 23,6 %
dotdzanych spiSe spokojeno, z ¢ehoz vyplyva, ze 8 z 10 zakaznikii je se sluzbami
spokojeno. Mezi negativné hodnocené faktory patii nepfitomnost myci linky (84,62 %),

moznosti ru¢niho myti (50,71 %) a pfitomnost vysavace (49,23 %).

Piedpokladam, Ze mnou provedeny priizkum spokojenosti zakazniki Cerpaci
stanice Té&Setice s poskytovanymi sluzbami a nasledné navrhy a doporuceni povedou
ke zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikt, ptichodu novych a ke zvyseni zisku

spole¢nosti.
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