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ANOTACE

Tématem diplomové prace jsou Atributy hodnoty pro zdkaznika spole¢nosti Shell Czech
Republic, a. s. Prace se zabyva piedev§im zjistovanim téchto atributia. Prvni ¢ast je
vénovana teoretickym vychodiskim pojmu hodnota pro zakaznika a jejim atributim.
V nasledujici ¢asti je popsana charakteristika spole¢nost Shell véetné nabizenych produktt
a sluzeb, dale je charakterizovan trh ¢erpacich stanic v Ceské republice a prostiednictvim
analyzy vnéjSich vlivii jsou popsany faktory, ovlivitujici podnikédni na trhu cerpacich
stanic. V dal$i casti prace byla analyzovana také konkurence a jeji produkty.
Prostfednictvim prvniho dotaznikového Setfeni byly zjiStovany atributy ovliviujici
nakupni rozhodovani zakaznika. Za pomoci druhého dotaznikového Setfeni a diagnostické
metody stanoveni urovné¢ hodnoty pro zakaznika byly zjisténé atributy ohodnoceny
a porovnany v ramci vybranych konkuren¢nich spoleénosti. Zavére¢na Cast prace obsahuje
vysledné shrnuti atributd hodnoty pro zakaznika spole¢nosti Shell Czech Republic, a. s.

Ptinos prace tvofi navrzena opatieni pro zlepSeni zjisténé situace.
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ANNOTATION

The thesis deals with the topic Attributes of Customer Value the Company Shell Czech
Republic, a. s. The thesis primarily endeavours to determine these attributes. The first part
defines the customer value concept and describes the value attributes for the customer. In
the practical part the Shell Corporation is described, including the offered products and
services. The next part describes the external environment of the corporation is
investigated by means of characterizing the market of petrol stations in the Czech
Republic, external influences analysis, competition analysis and the survey for finding the
attributes of customer value and another survey for evaluating these attributes. The final
part of the thesis contains the summary of the value attributes for the customer of Shell
Czech Republic, a. s., obtained through the using the diagnostic method to determine the
level of value for the customer. The contributions of this thesis are the proposed measures

that should improve the identified situation.
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Uvod

Vyznamnym rysem soucasné doby plné nejmodernéjsich technologii je neustale snadngjsi
ptistup k nejriznéjsim informacim. Témét kazdy €lovek je dnes schopen v pomérné kratké
dobé¢ a s minimalnim vynalozenym usilim ziskat pfesné¢ takovou informaci, jakou
potiebuje. Také trzni podminky se dnes s postupné nartstajici globalizaci podstatné méni.
Tyto zmény zasahuji do riiznych oblasti a vyjimkou neni ani oblast obchodu. Zde je mozné
pozorovat jejich nasledky predev§im ve zvySujici se obtiZznosti prosadit se na trhu. Ta je
dana rostouci konkurenci v dusledku jiz zminéné globalizace a také zminénymi neustale
informovan¢j$imi zdkazniky. Tato informovanost jim déva stale vétsi prehled a moznost
volby. Ziskat tedy zdkaznika ochotného zaplatit za vyrobek podnikem stanovenou cenu by
mélo byt pouze prvnim krokem. Podnik, ktery chce byt v soucasném trznim prostiedi
uspésny, by mél také myslet na prodeje uskuteénéné v budoucnu. Cilem takového podniku
by tedy mélo byt ziskani zakaznikovy ptizné, davéry a timto zplisobem také vybudovani
jeho loajality. Jednim z prostiedku, jak tohoto cile dosdhnout je nabidnout zakaznikovi

,»h&co navic*. Timto pfinosem pro zakaznika je urcita pfidand hodnota.

Jednim z trhti potykajicich se s velmi pocetnou konkurenci, trhii kde ziskani loajality
zadkaznika je velmi obtizné, je trh Cerpacich stanic. Pravé zde bude v rdmci vypracovani
této diplomové prace snahou zjistit, co v uréitém konkrétnim ptipadé tvofi ten jiz zminény
pfinos, tedy urcitou piidanou hodnotu pro zédkaznika. Timto konkrétnim pifipadem je sit
Cerpacich stanic Shell Czech Republic, a.s. (dale jen Shell), v jejiz spolupraci je tato

diplomova prace vypracovana.

Cilem této prace je tedy nalézt atributy tvofici hodnotu pro zdkaznika spolecnosti Shell.
Planovanym pfinosem pro spolecnost Shell je navrh opatfeni pro oblasti, kde ma

spolecnost Shell v ramci atributi hodnoty pro zdkaznika jeste jisté rezervy.

Pro dosazeni stanoveného cile je tfeba nejprve vymezit teoretickd vychodiska, objasnujici
vyznam pojmu hodnota pro zakaznika a jejich atributd. Dale je nezbytné zjistit, co
zakaznici od spolecnosti na trhu Cerpacich stanic ocekavaji a co je pro né v této oblasti

vyznamne. Pak je tieba porovnat tyto ziskané poznatky s nabizenymi moznostmi v rdmci
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sit¢ Cerpacich stanic Shell a také s moznostmi, které nabizi adekvatni konkurence,

a zhodnotit, které atributy spolec¢nosti Shell tvoti hodnotu pro zakaznika.

Teoreticka cast diplomové prace je tedy vénovana vymezeni konceptu hodnoty pro
zakaznika a jejich atributi. Praktickou ¢ast této diplomové prace zahajuje charakteristika
spolecnosti Shell a jejich produktl. Déle nasleduje analyza vnégj$iho okoli, ktera se
zaméfuje na trh &erpacich stanic v Ceské republice, a na vn&jsi vlivy, které pusobici
na podnikani v oboru Gerpacich stanic. Nasledujici ¢ast je vénovana analyze konkurence
a jejich produktu. Prace obsahuje také dvé dotaznikova Setieni. Pro zjisténi pozadavkl
zakaznikti byl nejprve proveden marketingovy vyzkum, jehoz vysledky byly dale
zpracovany a pouzity pro vyzkum hodnoceni atributi ¢erpacich stanic Shell. V zavére¢né
Casti diplomové prace jsou pak navrZena opatieni, jejichZ Ukolem je napomoci spole¢nosti

Shell ke zlepSeni v oblastech, kde ma jisté rezervy.
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1 Hodnota pro zakaznika a jeji atributy

Nejvyznamnéjsi osobou v procesu prodeje je zakaznik, a tudiz by mu mélo byt vSe
podtizeno. To, co podnik z&kaznikovi prodava, neni jen samotny vyrobek, sluzba ani
informace, nybrz uzitek, a timto smérem se také musi vyvijet nabidka. Aby bylo mozné
zakaznikovi prodat to pravé, je tieba znat ¢ umét rozpoznat jeho potieby a pani. Cim vice
informaci podnik o zakaznikovi ma, tim 1épe je schopen piipravit mu nabidku ,,$itou pfimo
na t€lo*“. Nejmensim mnozstvim informaci podnik disponuje pied prvnim kontaktem, coz

je bohuZel situace, kdy je potiebuje nejvice (Rezek a Filipova, 2000).

vvvvvv

Existuje totiz velmi malo sektord, ve kterych obchodnici nemusi celit zna¢né konkurenci
Vv podobé mnozstvi a formy nabidek i kanala distribuce. V soucasné dob¢, ve které vladne
internet, je také naprostou samoziejmosti, ze naprosta vétSina zakaznikli ma jesté pred
setk&nim s obchodnikem moZnost ziskat dostupné informace o vSech nabidkéach na trhu,
tedy také téch konkurenc¢nich. Dal$im neméné vyznamnym divodem je zpomalovani
ekonomického ristu zapfi¢inéného poCinajicim pievisem nabidky nad poptavkou.
Zakaznici se ocitaji ve vyhodné situaci, kdy si mohou mezi velkym poctem dodavatelti

vybrat to nejvhodnéjsi feseni (Caron, 2012).

Jednim z disledkd této situace byla zména mysleni pracovnikd marketingu, ktefi se
v minulosti domnivali, ze nejdulezitéjsi dovednosti je schopnost nachazet nove zakazniky.
PéCe o soucasné zakazniky pak byla opomijend. DneSni pracovnici marketingu jsou jiz
pfesvédéeni o opaku. Vzhledem ke spousté vynaloZenych prostfedkl na ziskani kazdého
ze svych soucasnych zédkaznikl a vysoké konkurenci, kteréd se je neustale snazi pietdhnout
Kk sob¢, je udrzovani a péstovani stalych zakaznikid to nejdalezitéjsi. S kazdym ztracenym
zdkaznikem dochazi v podniku nejen ke ztraté piistiho prodeje, ale pfichazi i o budouci
zisk z celozivotnich nakupi tohoto zakaznika. Dalsi naklady jsou spojené s prilakanim
noveho zakaznika, ktery by ho nahradil. Také nakupy nového zakaznika mohou dosahnout

urovné nakupt zakaznika ztracené¢ho az za nékolik let (Kotler, 2000).
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Chce-li podnik uplatiovat diferencovany vztah se zakazniky, vyzkum trhu je prvnim
zasadnim krokem k jejich poznani. Jde o nepfimy zplsob, jak za pouziti spravné analyzy
0 spotiebitelich ziskat potfebné informace. Je tfeba zjistit nejen to, jak zékaznici vyrobky
¢i sluzby nakupuji, ale také to, jak je pouzivaji a jaké pii tom maji problémy. Aby byl tento
zpusob fizeni uclinny, mélo by dochazet k permanentnimu odhalovani a vytvareni
prilezitosti pro prohlubovani vztahli se zakazniky, jejich uspokojovani, pfijemné

piekvapovani a ziskavani jejich oddanosti a loajality (Lost’akova et al., 2009).

V soucasné dobé se tedy v tomto stdle vice ndro¢ném prostiedi mnohem Iépe daii tém
firmam (zvySuji svlj podil na trhu, roste jejich uspéch i zisky), které vytvareji vétsi
hodnotu pro zakaznika oproti jejich konkurenci, intenzivné zaméfenou na sniZzovani

rozpoc¢tu (Day a Moorman, 2010).

1.1 Vymezeni pojmu hodnota pro zakaznika

Ackoliv existuje pomérné¢ velké mnozstvi odbornych publikaci, zabyvajicich se
vymezenim pojmu ,.hodnota pro zédkaznika“, jednotnou a vycerpavajici definici tohoto
pojmu V nich nenalezneme. Jednou z pfi¢in mtze byt napiiklad zna¢na riznorodost nazori
na atributy, kterymi je hodnota tvofena ¢i podstatu hodnoty pro zékaznika, jinou
subjektivni vnimani jak u jednotlivych zakazniku, tak i mezi zakazniky navzajem. To mize
byt navic umocnéno 1 specificnosti urcitych situaci. VSechny definice vSak maji spole¢ny
zaklad, kterym je spojitost hodnoty pro zdkaznika s ur¢itym vyrobkem ¢i sluzbou, kterou
firma nabizi a za kterou je zakaznik ochoten zaplatit (Simova, 2009).

Vigek (2002) definuje hodnotu pro zakaznika podle Ceské technické normy

harmonizované s Evropskou unii (CSN, 1997 a CSN, 2000) jako ,,vztah mezi uspokojenim

potieby a zdroji pouzZitymi pro dosazZeni tohoto uspokojeni**.
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Tento vztah schematicky vyjadiuje vzorec (1):

Uspokojeni potireb
Hodnota = —E2<2)°"P .

1)

Poulité zdroje

Hodnotu je tieba povazovat za relativni veli¢inu, a to z divodu zna¢né rGznorodosti

zékaznickych potieb a jejich kupni sily (VIcek, 2002).

Pojem poti‘eba definuje Vicek (2002) jako ,,pocit nedostatku néceho, co je pro existenci
subjektu potrebné a nezbytné, zZdadouci a nutné kvykonavani urcité cinnosti nebo

K uspokojeni urcitého zajmu".

Zdroje podle Vicka (2002) piedstavuji ,,vSechny hmotné i nehmotné statky potrebné
K uspokojeni potreb. Proces uspokojeni potieb miize mit charakter jednordazové spotieby

vyrobku ¢i sluzby, nebo je procesem jejich dlouhodobého vyuZivani.

Podle Lostakové (2009) lze obecné hodnotu pro zakaznika definovat napiiklad jako
wZikaznikovo vnimani a hodnoceni dvou atributii (dimenzi) — toho, co ziska (ekonomické,
socialni a souvisejici zisky), a toho, co pro to musi obétovat, tzn. vSechno, ceho se musi
zakaznik vzdat, aby ziskal nebo spotieboval vyrobek ¢i sluzbu, coz zahrnuje jak penézni

(cena), tak i nepenézni aspekty, jako je cas, usili, riziko nebo pohodIi*.

Kazdy zékaznik ptidéluje jednotlivym vyrobkiim ¢i sluzbam, uspokojujicim jeho potiebu,
jinou velikost hodnoty. Jeho pfirozenou ekonomickou snahou je ziskat za své vynalozZene
usili co nejveétsi hodnotu, tzn. ziskat pfi co nejnizSich obétovanych nékladech na potizeni
auzivani pozadovany uzitek. Cim vy3si hodnoty pro zakaznika podnik dosahne, tim vyssi

bude pravdépodobnost, Ze se jeho vyrobek ¢i sluzba proda (Lost'akova et al., 2009).
Ptijeti hodnoty pro zakaznika je poslanim a vizi managementu, coZ znamena, ze udrZeni

zékaznikl (fizeni vztahl a spoluprace) se stane primarnim prostiedkem pro uspéch na trhu

(Weinstein, 2012).

17



Spolecnosti, které hodnotové zménily své mysleni, ziskaly podil na trhu, zisk a rist
hodnoty pro zédkaznika béhem hospodaiskych cykll poslednich dvaceti let, které byly plné
vykyvi. Tyto spolecnosti nemusi byt burzovnimi favority, nikdo z nich nedosahl ani na
zebticek nejvice profitujicich spolecnosti posledniho desetileti. Nalezly vSak cestu jak
vytvotit hodnotu na dlouhé obdobi. Jsou uspésné, protoze zlstaly vérné tcelu podnikani,
tedy ziskani a udrzeni zakaznik. Nesoustfedily se na akcionafe a Ctvrtletni meetingy
zamefené na Cisla, hrani her se svymi finan¢nimi bilancemi nebo pouhé dosazeni
konkurenénich vyhod, ale na neustalé zvySovani hodnoty pro zakaznika a profitovani z této
hodnoty (Day a Moorman, 2010).

Prvni véc, ktera odliSuje tuto hodnotu a zisk tvorici firmy tedy je, ze fidi strategii
z perspektivy trhu — jinymi slovy, z vnéjsku dovnitt neboli ,,outside-in“. To mutze znit
jednoduse, ale je to neuveétitelné vyjimecné. Spousta spolecnosti hovoii o stavéni
zdkaznika na prvni misto atrvalé dorucovani hodnoty zadkaznikovi, avSak spousta
manazerskych tymid v tomto sméru selze. Naprosto jednoduse fteCeno, ,,outside-in“
Znamena zustat v botach zakaznika a divat se jeho ofima na vSe, co spole¢nost déla (Day

a Moorman, 2010).

Zpusob mysleni, na jehoz zaklad¢ tyto firmy uskuteciuji strategicka rozhodnuti, je tedy
mozné shrnout do tfi bodu:
e Tyto spoleCnosti uplatiiuji strategii ,,outside-in“ spiSe nez ,,inside-out”. Zacinaji
s obchodem, teprve kdyz naplanuji svou strategii, ne opacn¢.
e Pouzivaji hloubkové pruzkumy trhu s cilem informovat se a fidit svij ,,outside-in*
pohled.
e Jejich ,,outside-in‘“ strategie soustiedi kazdou ¢ast organizace na dosazeni, udrZzeni

a profitovani z hodnoty pro zakaznika (Day a Moorman, 2010).

Mnohem ¢astéj$i nez mysleni ,,outside-in“ je vSak stale mysleni ,inside-out” a strategie
»inside-out” neboli z vnitiku ven. Takto orientované spole¢nosti stavi Uzce své strategické
mysleni na otazkach: Co miize udeélat trh pro nds? radé&ji nez Co mizeme my udélat pro
trh? Vysledek porovnani obou myslenkovych cest mize byt vidén ve zptisobu, jak se firmy

na B2B trhu pfiblizuji k zdkaznickym feSenim. Z pohledu ,,inside-out™ je feSenim soubor
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produkti a sluzeb, které nam pomohou prodat vice. ,,Outside-in“ pohled vidi feSeni
v pomoci zékaznikovi najit hodnotu a vydé¢lat tak penize — ke spoleénému prospéchu obou

stran (Day a Moorman, 2010).

Jak jiz bylo feceno, pozice zakazniku je stdle silnéjsi. Klicem k tspéchu se tedy zda byt
budovani organizaci orientovanych na zakazniky a posilovani dlouhodobych vztahti s nimi.
To by mélo probihat diferencované podle jejich potieb v zavislosti na jejich hodnoté
pro podnik, tedy hodnoté, kterou podnik ziska tim, Ze daného zakaznika obsluhuje.
Spokojeni a loajalni zakaznici jsou ukazatelem kvality prace firem. Proto by fizeni
orientované na zakazniky mélo byt vlastni v§em funkénim usekdm spole¢nosti (Lost'akova

et al., 2009).

Hodnota pro zékaznika je povazovéana za jeden z nejvyznamngjSich faktorti pro uspéch
podniku, za strategickou =zbran, kterd pfedstavuje hlavni zaméfeni z4jmt vSech
marketingovych aktivit. Hodnota pfedana zakaznikim vede k loajalité¢ zakaznika a loajalita
a zisky jsou siln¢ spojeny s hodnotou vytvofenou pro zakazniky. Nabizi-li podnik
zakaznikim vys$8i hodnotu v porovnéni s jeho konkurenty, zakaznici zlstanou podniku
loajélni. Spokojeni a loajalni zakaznici pak firm¢ piinaseji vyssi trzby a zisky, tzn., stavaji
se zdrojem hodnoty, kterou pro dany podnik piedstavuji (Khalifa, 2004 cit. dle Lost'akové
et al., 2009).

Organizace by mély byt vnimany jako hodnotu tvofici subjekty. Zakaznicky orientovanée
podniky tvofi hodnotu prostiednictvim feseni zédkaznickych problémil. PotéSeni zdkaznici
vnimaji ptfidanou hodnotu, pokud ziskané benefity prevysuji ndklady (cena, Cas, potize,
stres a podobn¢). Jak znazoriiuje obrazek ¢islo 1, hodnotu tvofici firmy vedou v ucelu
(rozumgji svym obchodnim pfanim i pfanim zakaznika) a vedou také v procesu (védi jak
efektivné vyuzit interni postupy a ucinné reagovat na pozadavky zakazniki)

(Weinstein, 2012).
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Hodnotova matice
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Obrézek 1: Hodnotova matice (Weinstein, 2012, s. 15)

1.2 Vztah hodnoty pro zakaznika a spokojenosti zakaznika

Ackoliv spolu pojmy hodnota pro zédkaznika a spokojenost zédkaznika souvisi, nelze je
povazovat za totozné. Oba pojmy vychdzeji ze subjektivnich pociti a jsou vysledkem
subjektivniho porovnani ziskanych piinosii a obétovanych ndkladd. Odlisnost vsak lze
nalézt ve vyskytu jednotlivych pojma v riznych fazich nakupniho procesu. Zatimco
hodnota pro zékaznika puasobi ve vSech fazich kupniho procesu vcetné piredkupni,
spokojenost zakaznika je vysledkem ponakupni faze a faze uziti, tedy zkuSenosti ziskanych
uzivanim produktu. Zatimco hodnota pro zdkaznika umoznuje popsat vztah mezi
zékaznikem a produktem, spokojenost je méficim nastrojem reakci na urcitou nabidku

(Lostakova et al., 2009).
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1.3 Tvorba a zvySovani hodnoty pro zakaznika

Tvorba a neustdlé zvySovani hodnoty pro zakaznika jsou zakladem pro budovani
dlouhodobé loajality zakaznika (Kotler, 2007).

V procesu tvorby hodnoty vystupuji na prvnim misté ucastnici, a to jak ve vztahu
dodavatelsko-odbératelském (jako poskytovatelé na jedné strané a prijemci na druh¢ strané
hodnoty), tak ve vztahu interaktivnim (na procesu tvorby hodnoty spolupracuje i zakaznik

a stava se tak spolutviircem dané hodnoty) (TiSlerové, 2012).

Existuje nékolik zpiisobt, jak lze pfistupovat k tvorb&é hodnoty. Mezi tyto pfistupy patii
napiiklad tvorba hodnoty z hlediska klasickeho a nového pojeti marketingu, holisticky
pristup nebo tvorba hodnoty pro zédkaznika prostiednictvim hodnotového managementu.

1.3.1 Tvorba hodnoty z hlediska klasického a noveho pojeti marketingu

Sled procesu tvorby hodnoty z hlediska klasického ptistupu je zachycen na obrazku ¢islo 2.

Vyroba Prodej vyrobku
Nawvrhnout Obstarat Zhotovit\ Cena Prodej Reklama/ \Distribuce \ Shuzby
vyrobek matenial vyrobek propagace

Obrézek 2: Tradicni fyzicky sled procesu (Kotler, Keller, 2007, s. 74)

Tradi¢ni marketingovy piistup zahrnuje do tvorby hodnoty pro zdkaznika pouze vyrobu

vyrobku, nasledny prodej a s tim spojené marketingové aktivity.
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Z hlediska nového pojeti je poskytovani hodnoty vnimano jako samostatna faze, ktera je

vvvvvv

planovani. Tento proces zachycuje obrazek ¢islo 3.

Volba hodnoty Poskytnuti hodnoty

Volba trhw/ osiuonj%‘ Vyvoj VYVDJ> Stanoveni stredky '\ Distribuce

zaméfeni hodnoty  vyrobku sluzeb ceny
vyroba sluzby
Strategicky marketing Takticky marketing
Sdélovani hodnoty

Sila Podpora Reklama
prodeje ) prodeje

Takticky marketing

Obrézek 3: Proces vytvareni hodnoty a sled jejiho poskytovani (Kotler, Keller, 2007, s. 74)

Z obrazku je zifejmé, Ze proces tvorby hodnoty v sobé zahrnuje faze volby hodnoty,
poskytnuti hodnoty a sdélovani hodnoty. Nezbytnou soucasti prvni faze (volby hodnoty) je
urceni atributii hodnoty pro zakaznika, a to jesté pied pocatkem vyvoje a vyroby vyrobku.
V této fazi je provedena segmentace trhu, néasleduje vybér vhodného cilového trhu
a nalezeni positioningu nabizené hodnoty. Tento proces je Ukolem strategického
marketingu. Po této fazi néasleduje faze poskytnuti hodnoty, jejiz soucasti je urceni
vlastnosti, cen a distribuce produktu. Ve tieti fazi je pak tfeba sdélit hodnotu vyuzitim sily
osobniho prodeje, podpory prodeje a dal$imi komunika¢nimi prostfedky (Kotler, Keller,
2007).

1.3.2 Holisticky pristup k tvorbé hodnoty

DalSim moZnym zptsobem jak tvofit hodnotu pro zakaznika je holisticky pfistup. V ramci

tohoto procesu dochazi k tvorbé hodnoty v rameci tii oblasti ¢innosti, a to:
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e Integrované zkoumani hodnoty — tato faze v sob¢é dale zahrnuje prtizkum prostoru
pro poznavani zakaznikl (existujicich a latentnich potieb), prizkum prostoru pro
kompetence spolecnosti (rozsahu a schopnosti) a prostoru pro zdroje partnerti
(vertikalnich vztaht v souvislosti s vyuzivanim souvisejicich trznich pfileZitosti
a vertikalnich vztahli v souvislosti se schopnosti partneri pomdhat spole¢nosti

S vytvarenim hodnoty) a vzajemnych vztahi mezi nimi.

e Vytvéfeni hodnoty — zakladem této faze je presvédceni, ze pro vytvareni hodnoty
prednosti svého odvétvi a vybirat a fidit obchodni partnery z okruhu svych
spolupracovnikii. Spole¢nost musi zjistit, kdo je jeji zakaznik, jaké jsou jeho ptani,
pocity a podobné. Pokud chce firma dosahnout maximalni urovné klicovych
prednosti, mize dojit i kjejimu pfeskupeni z hlediska zmény podnikatelske

koncepce, sféry podnikani a vymezeni identity znacky spolecnosti.

e Poskytnuti hodnoty — v souvislosti stimto krokem existuje ptedpoklad, Ze se
spolecnost stane schopnou v fizeni vztaht se zakazniky (CRM), fizeni vnitinich

zdroju i fizeni obchodnich partnert (Kotler, Keller, 2007).

1.3.3 Tvorba hodnoty prostiednictvim hodnotového managementu

DalSim moznym piistupem k tvorbé hodnoty pro zakaznika je tvorba hodnoty s vyuZitim
hodnotového managementu. Hodnotovy management je specidlnim typem managementu
inovaci jednozna¢né zaméfenym na zvySovani hodnoty pro zadkaznika, a tudiz také na
zvySovani vykonnosti, efektivnosti, prosperity, komer¢ni uspésnosti
a konkurenceschopnosti ve vsech oblastech ekonomiky, spravy a fizeni (VI¢ek, 2002). Jde
0 dynamicky proces vytvareni, poskytovani a zdokonalovani hodnoty pro zakaznika
(Lostakova et al., 2009). Univerzalni uplatnéni tohoto relativné mladého oboru specialniho
managementu vyplyva z jeho metodické a manaZzerské pouzitelnosti viude tam, kde je

vvvvv

lidskou potfebu. Dle evropské normy spocivda hodnotovy management piedevsim
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Vv motivovani lidi, rozvijeni jejich dovednosti, podpoife soucinnosti a inovaci, a to vSe za
ucelem maximalizace celkové vykonnosti podniku. Tento druh managementu zavisi na

hodnotové kultufe organizace (VIéek, 2002).

Maximalizace hodnoty pro zédkaznika je vyvijejici se vyzva pro obchodniky. Vizionaiské
zékazniki  provadénim  strategickych  rozhodnuti  zaloZzenych na  hodnoté

a piehodnocovanim nékterych tradi¢nich pracovnich funkci (Weinstein, 2012).

1.4 Model hierarchie hodnoty pro zakaznika

Model hierarchie hodnoty pro zakaznika je zobrazen na obrazku ¢islo 4. Tento model byl
prvotné urcen k popisu procesu, v némz zakaznici zafazuji informace o produktech do své
paméti. Spodni ¢ast modelu znazoriuje situaci, kdy se zakaznici seznamuji s produktem
jako se souborem specifickych atributi. Dalsi Uroven modelu souvisi s nakupem
a uzivanim produktu. Na této Urovni dochazi k porovnavani skutecnosti s poZzadavky
a preferencemi zakaznika. Vrchol modelu znazornuje to, jak zékaznici hodnoti vysledky
v zavislosti na jejich schopnosti pomoci dosaZeni cilt zakaznika a splnéni ucelu
(Woodruff, 1997).

Poiadovana hodnota pro zékaznika Spokojenost zakaznika s obdrieou hodnotou

Cile a umysly ) . P
74kaznika Spokojenost na zakladé cilG

PoZadované
vysledky pri uZivani

|:>— Spokojenost na zakladé vysledkd

Pozadované
atributy

|::>' Spokojenost na zdkladé atributl

Obrazek 4: Model hierarchie hodnoty pro zakaznika (Woodruff, 1997, s. 142)
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1.5 Atributy hodnoty pro zakaznika

Nejen presné definovani, ale také presné zméteni hodnoty pro zakaznika je prakticky
nemozné. Lze vSak vytvofit koncepcni ramec hodnoty pro zdkaznika, a to na zaklade
identifikace kategorii nebo atributi hodnoty pro zdkaznika, které jsou urcujicim
podkladem pro vnimani hodnoty zakaznikem (Smith, Colgate, 2007 cit. dle Lostakové et
al., 2009).

Atributy hodnoty pro zakaznika jsou Vv souvislosti se zjiStovanim, posuzovanim
jejichz srovnanim dochdzi k ur¢ovani ¢i definovani hodnoty pro zakaznika. Za klicové
atributy byly ptivodné povazovany pouze kvalita a cena. Ty byly pozdéji diky dalsim

vyzkumum doplnény o dalsi nemén¢ vyznamné atributy (Woodruft, 1997).

Vymezeni atributi je tfeba provést tak, aby bylo mozné je méfit a posoudit jejich vliv na
efektivnost CRM, tedy na zavedeni nové podnikatelské strategie diferencovaného fizeni
vztahli se zdkazniky. Tento pojem vSak mulze byt pouzivan také ve spojitosti
s technologickymi a softwarovymi pomitickami, slouzicimi jako podpora pii implementaci
této nové strategie. Pii spravném pouzivani mize strategie CRM pfinést firmé potiebné
informace o zakaznicich, nasledné je vyhodnotit, a tak napomutze uspokojit zakaznikova
prani 1 jeho potieby. Zakladem je tedy individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi.
Podnik se po Uspésné implementaci CRM stava zakaznicky orientovanym

(Hommerov4, 2012).

Pro definovani hodnoty pro zdkaznika za pomoci atributi jsou nej¢astéji pouzivany dva

pristupy.

V prvnim pfistupu proti sob¢ zakaznik hodnoti dvé dimenze, kde prvni dimenze zahrnuje
VvSe, co zakaznik nakupem daného vyrobku ¢i sluzby ziskda. Jednad se o kompletni souhrn
toho, co konkrétni zékaznik povaZzuje za benefity. Do této skupiny patii napiiklad
ekonomické, socidlni a souvisejici zisky. Druhou dimenzi tvoii vSe, co zdkaznik pri

Ziskavani daného vyrobku ¢i sluzby musi obétovat. Do této dimenze patii nejen penézni, ale
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predevsim také nepenczni aspekty, mezi které patii naptiklad Cas ¢i Usili, které zakaznik

vynalozi pfi ziskavani informaci o daném produktu (Lost’akova et al., 2009).

Druhy pfistup vnima hodnotu pro zakaznika jako multidimenzionalni koncept, zahrnujici
nékolik atributii, které jsou zafazeny do dvou oblasti. Prvni funkéni oblast obsahuje
raciondlni a ekonomické hodnoceni zdkaznikem a také kvalitu produktu. Naproti tomu
druha afektivni oblast zahrnuje emocionalni a socialni aspekty jednotlivct (Lostakova
et al., 2009).

1.5.1 Pristupy vymezujici atributy hodnoty pro zakaznika

Stejn¢ tak, jako nelze jednoznacné definovat pojem hodnota pro zakaznika, také na jeji
atributy existuje mnoho pohledt. Podle Rokeacha (1973 cit. dle Lostakové et al., 2009)
existuji pouze dva atributy hodnoty pro zékaznika, a to instrumentalni, zahrnujici obecné
presvédéeni tykajici se o¢ekavaného chovani a terminalni, pfedstavujici piesvédceni,

tykajici se ocekavaného kone¢ného stavu.

Jiny pohled na atributy mé&li autofi Carpenter a Fairhurst (2005 cit. dle Lost'akové et al.,
2009). Ti delili tyto atributy na utilitdrni a hedonistické. Utilitarni atributy z pohledu
téchto autord slouzi kurceni spokojenosti zakaznik z hlediska uzitku. Jsou spojeny
s dosazenim cile, tedy nejcastéji ziskanim toho, co zdkaznik hleda. Hedonistické atributy
pak ptedstavuji psychologické ¢i emocionalni aspekty spokojenosti zdkaznika. Do této

skupiny atributi 1ze tedy zaradit naptiklad pocit radosti, potéSeni a zabavy zakaznika.

Na vnimani atributd hodnoty z pohledu zédkaznika se zaméfili autofi Sheth, Newman
a Gross (1991 cit. dle Lost'akové et al., 2009), a to jako reakce na Kotlerovo vnimani
hodnoty pro zdkaznika v souvislosti s hodnotou vyrobku, sluzeb, zaméstnanct a image,
tedy prilisného zaméfeni atributd na podnik. Dimenze hodnoty pro zakaznika rozdélili

do péti skupin:
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e Funk¢ni — predstavuji velikost uzitku, vyplyvajici ze schopnosti produktu plnit jeho

funk¢ni, utilitarni ¢i fyzicky ucel.

e Socialni — jedna se o uzitek, ktery zakaznikovi pfinasi image a symbolika produktu
v souvislosti s jeho demografickym, socialné-ekonomickym a kulturné-etnickym

zafazenim ve spolecnosti.

e Emocionalni — reprezentuje vnimany uzitek vyvolany schopnosti produktu navodit
¢1 podnitit pocity nebo afektivni stav (napiiklad bezpecnost, pohodli, nadSeni,

romantika, vzruseni, strach a podobng).

o Epistemickd — uzitek v této skupiné vyplyva z aspekti piekvapeni, zvédavosti,
novosti produktu, fantazie ¢i schopnosti uspokojit touhu po poznani nebo

védomostech.

e Situaéni — Vv této kategorii se jedna o vnimany uZitek, ktery zakaznik ziska
za urcitych fyzickych ¢i spolecenskych okolnosti, typickych pro danou specifickou

situaci, které ovliviiuji vnimani hodnoty pro zakaznika.

Ulaga (2003, cit. dle Lostakové et al., 2009) vymezil osm kategorii, vyplyvajicich

Z obchodniho vztahu. Témito kategoriemi jsou:

e Kvalita produktu

e Doruceni

e Dobanatrhu

e Piimé néklady na produkt (cena)

e Procesni naklady (naklady spojené s pofizenim)
e Osobni interakce

e Know-how dodavatele

e Nabizené podptrné sluzby
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Pro kazdou tuto kategorii hodnoty pak definoval tfi az ctyfi benefity, které tvofi

zakaznikem vnimanou a ziskanou hodnotu predevsim v oblasti B2B trhu.

Woodall (2003 cit. dle Lostakové et al., 2009) rozd¢lil hodnotu pro zdkaznika do péti

dimenzi:

Cistd (net) hodnota — je vysledkem uzitku a nakladd,

odvozena hodnota — je vysledkem poméru uziti a zkuSenosti,

marketingova hodnota — je dana atributy produktu

prodejni hodnota — méa vliv na sniZeni nakladu ¢i vynalozeného tsili pii ziskavani
produktu,

racionalni hodnota — je vysledkem hodnoceni toho, co je spravné pii relativnim

srovnani uzitku a nakladu.

Dalsi zajimavy pohled na vymezeni atributi hodnoty pro zékaznika poskytl Heard
(1993-1994 cit dle Lostakové et al., 2009), ktery hodnotu pro zakaznika rozd¢lil na:

charakteristiky produktu,

doruceni objednavky,

transakéni zkuSenosti, které jsou spojené se zakladnimi aktivitami hodnotového
fetézce nebo procesu (napiiklad design, vyroba, marketing a podobné) a odrézZeji

tak tvorbu hodnoty ve firmé.

Tyto atributy jsou zakazniky nasledné hodnoceny ¢tyfmi hodnotovymi dimenzemi, a to ve

smyslu co je spravné, piesné v¢as, odpovidajici (vhodné) a ekonomické.

Je samoziejmé, Ze vycet kategorii je znacn¢ zjednoduseny. Ve firmach existuje celd fada

dalSich zdroji hodnoty pro zakaznika, které zde vznikaji, napiiklad prostfedi ndkupu nebo

spotieby ¢i transak¢éni zkuSenosti na Girovni zakaznik — zaméstnanec — firma.
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1.5.2 Atributy hodnoty pro zakaznika v oblasti maloobchodniho trhu

Ackoliv Cesky maloobchodni trh v poslednich patnécti letech prodélal dramatické zmény
zpusobené internacionalizaci a diverzifikaci trhu, nasledkem ¢ehoz byl dramaticky rast
konkurence, maloobchod 1 spotfebitelsky trh stile zlstavaji oblasti, kde je pulsobeni
konceptu hodnoty pro zdkaznika stale spiSe na zacatku. Pfi¢inou je naptiklad nedostatecné
sledovani nakladt, které mé velky vyznam pii identifikaci ziskovych zdkaznika, ale také
identifikovani zakaznika samotné. Diky téméf absolutni anonymité zakaznika, kde
vyjimku tvoii pouze drzitelé zakaznickych vérnostnich karet, kterych je jen zlomek, je
témef nemozné zjistit vysi ani frekvenci jeho nakupt. Neni tedy ani mozné identifikovat
ziskové zakazniky. Neméné problematické je také uréeni hodnot a zptisobii jejich dorucenti,
které nejvice pusobi na zvySovani Gcinnosti a efektivnosti CRM. (Sirohi, McLaughlin,
Wittink, 1998 cit. dle Lostakové et al., 2009).

Jeden z mozZnych zptisobl vymezeni jednotlivych atributi hodnoty pro zdkaznika a méteni
jejich vlivu na vykonnost CRM v oblasti spotfebniho trhu byl proveden pomoci vyzkumu
trhu fakultou marketingu na HF TUL. Vyzkum byl zaméfen na koncept hodnoty
pro zakaznika a jeho atributy v maloobchodé¢ s odévy. Cilem bylo provéieni pouzitelnosti
navrzeného modelu hodnoty pro zakaznika z hlediska identifikace kli¢ovych slozek
hodnoty pro zdkaznika, povazovanych zakazniky za dilezité pfi jejich vybéru prodejny
sodévy, i ve vztahu ke spokojenosti a loajalité zakaznika, jde-li o vybrané typy
maloobchodnich formatd v oblasti maloobchodu s odévy. Dalsim cilem byl prizkum
vnimani jednotlivych atributd hodnoty pro zakaznika ve vztahu k prodejnam s odévy
a zjisténi relativni sily a dulezitosti atributi pii volbé prodejny (Simova, 2007 cit.
dle Lost'akové et al., 2009).

Pfi urCovani atributi hodnoty pro zdkaznika byl v tomto vyzkumu piivodni jednoduchy
koncepéni model hodnoty pro zdkaznika tvofeny dvéma slozkami, a to tim co zakaznik
ziska (pfinosy, zisk) a tim, co vSe musi zdkaznik obétovat (ndklady), doplnén o dalsi
nemén¢ dulezité dimenze. K témto cenovym a kvalitativnim dimenzim byly dale ptfidany
funk¢ni, socidlni a emocionalni aspekty hodnoty ve vztahu ke vnimanému obétovani.

Obétovani bylo dale kromé ceny rozsifeno také o nepenézni naklady. (Simovéa, 2007 cit.
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dle Lostakové et al., 2009). Tento koncep¢ni ramec, aplikovany ve vyzkumu je znazornén

na obrazku ¢islo 5.

Hodnota pro zakaznika

Prinosy pro zakaznika

hodnota image > |
Chodnota siuzeb > |

Nehmatatelné aspekty: Hmatatelné aspekty

situacéni hodnota g Spokojenogt CRM
AT zakaznika Setrvani
SN zakaznika
1l
Naklady | Pocet nakupti
zakaznika: 7 .
ids Losjalita Cetnost nakupl
¢as zakaznika Utracena Castka I
doprava \ Doporuceni jinym /
dostupnost =i}
namaha a usili

naklady na porizeni
naklady na adrzbu

Obrézek 5: Koncepcni ramec vyzkumu hodnoty pro zakaznika a jejiho vlivu na CRM
v oblasti maloobchodu s odévy (Simova, 2007 cit. dle Lostdkoveé et al., 2009, s. 55)

Vychazi ze vztahu mezi hodnotou pro zékaznika a jejim vlivem na spokojenost a loajalitu
zakaznika. Na levé strané obrazku se nachazi hlavni atributy hodnoty pro zakaznika, které
byly definované podle toho, co zédkaznik ziska (piinos, uzitek), a toho, co musi dat
(obétovat) pii ndkupu obleceni. Jinymi slovy lze fici, Ze je zde znazornéno, co je obdrzeno
a co dodano. Ve vyzkumu byla zohlednéna také specifika dand nakupem obleceni.
Dusledkem toho je seskupeni hlavnich atributli hodnoty pro zdkaznika do Sesti hlavnich

dimenzi, ktere se vztahovaly k:

e produktu — funk¢ni hodnoté, zahrnujici kvalitu, modu, design, velikostni sortiment

a znacku;
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e zakaznikovi a jeho psychologickym aspektim spojenym s nakupovanim obleceni —
psychologické hodnoté, zahrnujici emotivni, socialni, utilitaristické a hédonické

hodnoty;

e mistu nakupu (prodejn€) — atributim, zahrnujicim image prodejny a jejich vlivu
na zékaznikiiv vybér prodejny, ndkupni chovani a epistemické hodnoté€, vychazejici

z inovace, novosti, kreativity a piekvapent;

e procesu nakupu - hodnoté sluzeb a podminujicim atributim hodnoty
pro zakaznika, zahrnujicich podminéné efekty nakupovani ve vztahu k potiebam
zakaznika, specialni udalosti, slevy, vyprodeje nebo vérnostni karty (Simova,

2007).

Funkéni slozka obsahovala vse, co je spojeno s uzitkem a pouzivanim produktu ve vztahu
k jeho kvalité a dal$im atributim. Zobrazovala o¢ekavany uzitek a spokojenost s uzivanim
produktu (Lost'akova et al., 2009).

Socialni slozka je tvofena spoleenskym piinosem vyplyvajicim z uzivani produktu. Tento
piinos obvykle souvisi s postavenim ve spole¢nosti, s vlastni image i vnimanim ostatnimi

¢leny spole¢nosti (Lostakova et al., 2009).

Emotivni slozka hodnoty pro zakaznika obsahovala emotivni aspekty spojené
s nakupovanim i uzivanim produktu, jako napiiklad postoje, pocity a emoce zékaznika
(Lostakova et al., 2009).

Z vymezeni dimenzi vyplyva, ze jednotlivé dimenze se navzajem prolinaji a ovliviiuji. Jsou
také uzce spojeny s atributy vyrobku, prodejen i atributy nakupt jako procesu. Formulace
jednotlivych proménnych zvolenych dimenzi hodnoty pro zédkaznika byla provedena tak,
aby zastoupeni kazdé proménné zobrazovalo jejich dalezitost a miru vlivu na zakaznika
I vykonnost CRM ke zvolenym typum prodejen. Vybér prodejen byl proveden tak, aby

byly reprezentovany rizné marketingové strategie a aby bylo mozné posoudit atributy
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hodnoty pro zékaznika ve vztahu Kk jednotlivym typim strategii, tedy k jednotlivym

maloobchodnim formatim (Lost'akova et al., 2009).

Atributy hodnoty pro zakaznika spojené s obétovanim, tedy tim, co musi zakaznik
podstoupit, aby produkt ziskal, obsahovaly penézni i nepenézni faktory, tedy cenu, Cas,
polohu prodejny, dostupnost prodejny a cestovni ndklady. Diky této dimenzi miize byt
snizeno vnimani hodnoty pro zakaznika a odradit tak nékteré zdkazniky od nakupovani

nékterych produkt nebo na nékterych mistech (prodejnach) (Lost’akova et al., 2009).

Vliv jednotlivych dimenzi hodnoty pro zékaznika na vykonnost CRM byl méfen z hlediska
hmatatelnych aspektt kvantitativniho charakteru a nehmatatelnych aspektti ve vztahu
k nakupnimu chovani. Do hmatatelnych aspektii tedy spadaly atributy spojené s ¢etnosti
nakupti a udrzenim zdkaznika (ndkupy v riznych typech prodejen), naproti tomu
nehmatatelné aspekty vykonnosti CRM obsahovaly spokojenost zakaznika a jeho loajalitu
znacce (prodejné). Tento koncept vychazel ztoho, Ze spokojenost zékaznika a loajalni
chovani napomahaji tvorbé a udrzovani dlouhodobého vztahu mezi zékaznikem
a maloobchodem s odévy, a mohou tedy vyznamné ovlivnit hmatatelné¢ aspekty CRM.
Vyssi spokojenost a loajalita zdkaznika znacce ¢i obchodu je divodem k niz§imu poctu
odchazejicich zékaznikli a vyznamnému dlouhodobému efektu na Cistou soucasnou

hodnotu zakaznikl i podnikovy zisk (Lostakova et al., 2009).

Celkové zhodnoceni atributi  hodnoty pro zakaznika, vychazejici z poctu
nakupt a ze zazitku pfi koupi produktu v pribéhu casu bylo vyhodnoceno jako
spokojenost zakaznika. Za loajalitou pak bylo povaZzovano opakujici se nakupni chovani.
Vyzkumy prokazaly, ze a¢ maji n¢ktefi zakaznici kladny postoj k ur¢itému typu prodejny

s odévy, nakupuji v riznych prodejnach (Simova, 2006 cit. dle Lost'akové et al., 2009).
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1.5.3 Hodnoceni atributi hodnoty pro ziakaznika

Metodou, ktera umoziuje zméfit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé atributy hodnoty pro
zékaznika v porovnani s konkurenci je Diagnosticka metoda stanoveni urovné hodnoty

pro zakaznika. Autorem této metody je Gale (1994, cit. dle Lost'akové et al., 2009).

Pro objektivni hodnoceni je tfeba si nejprve zvolit adekvatni konkurenci. Tato konkurence
by méla poskytovat srovnatelné produkty ¢i sluzby jako podnik, ktery touto metodu

provadi, aby bylo mozné jednotlivé atributy porovnavat a na tomto zakladé hodnotit.

Dalsim krokem metody je zjisténi Urovné relativni uZiteénosti nabidky vnimané
zakaznikem. Tato faze spociva v ohodnoceni wuzitkd, které pusobi na zakaznika
v souvislosti s produktem, sluzbami, znaCkou, image a podobn¢. Toto zikaznikem
provedené hodnoceni, které nésledné ovliviiuje jeho nakupni chovani, probihd na cisté
subjektivni Grovni. Pro tuto fazi je nutné nejdiive zjistit, které slozky maji vliv
na hodnoceni daného produktu, a dale je tfeba pfifadit t€émto slozkam urcitou relativni
dilezitost, jejiz soucet pro vSechny slozky musi byt 100. Tato relativni dilezitost udava,

jak vyznamny vliv ma hodnoceni dané slozky na celkovém hodnoceni produktu.

Féaze hodnoceni podniku a konkurenti pak spociva v udéleni hodnot témto jednotlivym
slozkdm Skéale od 1 do 10, kde O znamena nejhorSi a 10 nejlepSi hodnoceni, a to

pro viechny sledované podniky.

Dale je tfeba zjistit relativni vyhodu podniku a konkurenti. Tu lze vypocitat
jednoduchym postupem, kdy za kazdy konkurencni podnik, ktery mé hodnoceni slozky
niz§i minimalné o 2 body je pfictena hodnota relativni dilezitosti a za kazdy konkurencni
podnik, ktery je hodnocen miniméalné o 2 body Iépe je hodnota relativni dilezitosti
odectena. Vysledny soucet je pak vydélen poctem hodnocenych konkurenénich podniki.
LiSi-li se hodnoceni oproti konkurenci o méné nez 2 body, je hodnoceni brano jako
srovnatelné a proto se za kazdé takovéto hodnoceni nepficita ani neodecita zadna relativni

dulezitost.
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Sectenim hodnot relativni vyhody pro jednotlivé podniky a pfi¢tenim hodnoty 100 je

ziské&na relativni uzite¢nost produktu, ktery je pravé hodnocen.

Tento postup je opakovan pro vSechny produkty, které jsou soucasti analyzy. Pro stanoveni
urovné hodnoty pro zakaznika je nutné ziskat celkovou relativni uZite¢nost nabidek

pro zédkaznika. Ta je sou¢tem relativnich uzite¢nosti v§ech hodnocenych produkta.

Jako protipol celkové relativni uziteCnosti nabidek pro zadkaznika je tfeba dale zjistit
hodnotu relativniho vnimani naklada, vyvolanych ndkupem. Zde je opét tieba stanovit
slozky nékladt zvazovanych zékazniky pfi ndkupnim rozhodovani a tém pak pfifadit
relativni dulezitost. Slozky jsou zde hodnoceny procentni hodnotou. Pfifadi-li zakaznik
slozce napiiklad hodnotu 10, znamena to, ze je pro néj tato ndkladova sloZzka vnimana
0 10 % vyssi (neboli drazsi) a naopak pokud zvoli hodnotu -5, vnima tuto slozku o 5 %
niz$i, tedy levnéjsi. Hodnota 0 pro né&j pfedstavuje adekvatni naklad. Z tohoto hodnoceni je
tteba nejprve prictenim hodnoty 100 a naslednym vydélenim vysledku hodnotou 100 ziskat
multiplikator nakladt. Celkové naklady vyvolané nakupem jsou pak vynasobenim relativni
dulezitosti s multiplikatorem nakladt. Poslednim krokem k ziské&ni celkovych relativnich
nakladli vyvolanych nakupem od konkurenta je secteni hodnot celkovych néklada

vyvolanych nakupem pro jednotlivé nakladove sloZky. Tento postup je tieba opakovat pro

vSechny podniky.

V situaci kdy je jiz pro vSechny podniky vypoctena celkova relativni uzite¢nost nabidky
I celkové relativni naklady pro zakaznika, 1ze konecné stanovit celkovou relativni Groven
hodnoty pro zakaznika pro kazdy podnik. PfevySuje-li celkova relativni uzite¢nost nabidky
celkové relativni naklady pro zédkaznika, znamena to, ze podnik vytvofil kladnou hodnotu
pro zakazniky. Rozdil mezi celkovou relativni uzitecnosti nabidky a celkovymi relativnimi

naklady, vyvolanymi nakupem je nazyvan indexem vnimané hodnoty pro zakazniky.
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2 Charakteristika spole¢nosti Shell

Spolecnost Shell je celosvétovou skupinou energetickych a petrochemickych spolecnosti
zaméstnavajicich priblizné 92 000 zaméstnanci ve vice nez 70 zemich svéta. Sidlo
spolecnosti se nachazi v nizozemském Haagu. Matefskou spolecnosti skupiny Shell,

zapsanou v Anglii a Walesu, je Royal Dutch Shell plc (Shell, 2015).

Spolec¢nost Shell pomahé ekonomicky, ekologicky a socidlné odpovédnou cestou uspokojit
globalni poptavku po energii. Kazdy den vyprodukuje 3,3 miliont bareli plynu a ropy.
Po celém svété existuje 44 000 Cerpacich stanic a 30 rafinérii a chemickych zavodi,

nesoucich tuto znacku (Shell, 2015).

Prostiednictvim dlouhodobych investic 1,3 miliardy dolari roéné do vyzkumu a vyvoje
stavajicich a novych technologii se spole¢nost Shell snazi zajistit dostatek energie

pro budouci generace (Shell, 2015).

V soucasné dob¢ pusobi v ramci spolecnosti Shell Czech Republic Ctyfi nejvyznamnéjsi

oddélent:

e Divize Aviation plsobi v oblasti plnéni letadel na nejvyznamnéjsich letistich
V Praze, Brn¢ a Ostrave.

e Divize Commercial Fleet je provozovatelem systemu palivovych karet euroShell.

¢ Divize Bitumeni je prodejcem silni¢nich asfalti (bitumeni).

e Divize Retailu zabezpeCuje provoz sité ¢erpacich stanic po celé republice (Shell,
2015).

Prodej produktt typu primyslovych, automobilovych a motocyklovych olejii a maziv je

zabezpecovan prostiednictvim oficidlniho dovozce (Shell, 2015).

Tato diplomova prace je zaméfena piedevsim na divizi Retailu, tedy na provozovani

Serpacich stanic Shell v Ceské republice.
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Historie

Pocatky znacky Shell sahaji az do devadesatych let 19. stoleti. Marcus Samuel Junior
tehdy rozsitfil oblast obchodni ¢innosti rodinné firmy o dovoz petroleje z Cernomoiské
oblasti. Na pocest uspé$ného podnikani svého otce v prodeji musli pak ptejmenoval firmu
na Shell (anglicky ,,musle*) (Shell, 2015). Symbol musle si spole¢nost ve svém logu

ponechala dodnes. To je zobrazeno na obrazku cislo 6.

Obrézek 6. Logo spolecnosti Shell (Autofashion, 2015)

V priubé¢hu let doslo nékolikrat ke zménam grafiky loga, avsak typické barvy si spole¢nost
Shell na svém logu zachovava jiz od roku 1955. Témito typickymi barvami je Cervena

a Zlutd. Vyvoj loga v ¢ase je mozné nalézt na obrazku ¢islo 15 v pfiloze D.

Na naem tzemi tehdej$iho Ceskoslovenska piisobila spole¢nost Shell jiz od dvacatych let
20. stoleti, a to pfedevsSim v oblasti dodavek motorovych oleji. Diky svétovym valkam
bylo obchodovani na néjaky cas utlumeno a produkty Shell se na ceskoslovensky trh
vratily prostiednictvim podniki zahrani¢niho obchodu az po roce 1956. V dubnu 1991
byla zaloZena firma Shell Czechoslovakia, kterd se v roce 1993 spolu s rozdélenim statu
rozClenila na dvé samostatné spolecnosti Shell Czech Republic a Shell Slovakia
(Shell, 2015).

Diky akvizicim a kapitdlovym vstupim ve vybranych oblastech byl posilen rlst
spolecnosti. Ten byl také zndzornénim konkrétnich vysledka, které¢ vyplyvaly ze zaméru
posilovat a déle rozvijet ekonomiku a podnikatelské prostiedi Ceské republiky. Spole¢nost
Shell také investovala vyznamné finan¢ni prostfedky do privatizace a technického rozvoje

¢eskych rafinérii (Shell, 2015).
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Zakladni informace

Sidlo: Praha 4, Antala StasSka 2027/77

I1CO: 15890554

Obrat: 31 240 409 tis. K&

Pocet CS v CR: 175 (Vyroéni zprava 2013: Shell Czech Republic, a. s., 2014)
Prodejny

Vsechny standardni &erpaci stanice Shell v Ceské republice nabizeji svym zakaznikiim
krom¢ nakupu pohonnych hmot také moznost vybéru ze Sirokého sortimentu zboZi

v prodejnach. V Ceské republice stejné jako na celém svété je mozné se setkat se dvéma

typy prodejen:

e SELECT - Znackou SELECT jsou oznaCeny prodejny, spliujici pfisnéjs$i naroky
a pozadavky na §ifi nabizeného sortimentu, nabidku rychlého obéerstveni, velikost

prodejny, 24 hodinovou oteviraci dobu, lepsi technické vybaveni a podobné.

e SHELL - Znackou SHELL jsou oznaceny vSechny ostatni prodejny, vyznacujici se

zejména mensi prodejni plochou (Shell, 2015).

Produkty
Mezi hlavni produkty nabizené na ¢erpacich stanicich Shell patii pfedevsim paliva a oleje.

Dale je pak nabizen rtiznorody sortiment dopliikového prodeje.

Paliva
e Shell FuelSave Natural 95 — Tento druh Usporného benzinu byl navrZen tak, aby
promazaval ¢asti motoru, snizoval tfeni a udrzoval motor v ¢istoté. Vysledkem je

jiz zminéna uspora paliva za béznou cenu.

e Shell FuelSave Diesel — Motorova nafta Shell FuelSave Diesel byla vyvinuta tak,

aby dochézelo k rychlejSimu vzniceni a lepSimu spalovani a tim byla nasledné
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zvysena efektivita a Uspornost provozu motoru. Palivo obsahuje také specialni

piisady, udrzujici ¢istotu motoru.

Shell V-Power Nitro+ 95 - Toto prémiové palivo je povazovano za nejvyspélejsi
palivo spolecnosti Shell. Vykon motoru je zvySovan prostfednictvim aktivniho

¢isténi motoru.

Shell V-Power Nitro+ Racing 100 — Dalsi z fady prémiovych paliv spole¢nosti
Shell se lisi oproti pfedchozimu typu paliva svym oktanovym ¢islem. To zajist'uje

vozum efektivnéjsi spalovani a tim také vyssi vykon.

Shell V-Power Nitro+ Diesel

Shell AutoGas — Toto vysoce kvalitni LPG je ekologicky Cistym motorovym
palivem s vysokym oktanovym ¢islem. Jeho pouzivanim je zabezpecen plynuly
vykonny a zaroven tichy chod motoru, téméf dokonalé spalovani a vyhodou je také

ekonomicky provoz vozu (Shell, 2015).

Cerpaci stanice Shell na tizemi Ceské Republiky jsou od 1. 5. 2006 opravnény pouZivat

symbol Pecet’ kvality. Podstatou tohoto programu jsou sluzby spojené se sledovanim

a vyhodnocovanim kvality pohonnych hmot, které jsou proddvany na Cerpacich stanicich.

Testovani je provadéno nezavislou akreditovanou laboratoii - Ustavem paliv a maziv, a.s.

(Shell, 2015). Symbol peceté kvality je zobrazen na obrazku ¢islo 7.

[
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Obrézek 7: Symbol Pecet kvality (Dobrapumpa, 2015)
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Oleje
e HELIX

Dalsi sortiment
Sortiment prodejen tvoii vyjma vySe zminénych produkti také provozni kapaliny,
autokosmetika, drobneé nahradni dily, tiskoviny a mapy, tabakové vyrobky, hracky,

v

drogistické zbozi, nejriznéjsi impulzivni zboZi a tak déle.

Obderstveni

Na vice nez 150 stanicich Shell v Ceské republice je mozné se setkat s nabidkou
obcerstveni deli2go. Mezi sortiment této znacky patii pfedbalené bagety, sendvice a wrapy
z nejkvalitngjSich ingredienci s dlirazem na Cerstvost, Cerstvé pfipravované bagety, jejichz
piednosti je moznost objednat si bagetu podle chuti pfimo na miru, hot dog a panini,
Cerstvé sladké pecivo, teply snack a samoziejmosti je také kvalitni Cerstvé mletd kdva

¢i ovocné smoothies (Shell, 2015).

Obsluha

Zvlastnosti vybranych ¢erpacich stanic Shell je prave obsluha. Ta je totiz kromé klasického
prodeje v shopu zajisténa také na nadvori Cerpaci stanice. Hlavnim ukolem venkovni
obsluhy je piedev§im pomoci zékaznikim pii tankovani. Zakaznik je informovan
0 nabizenych palivech, mize si od obsluhy nechat natankovat, ale také napiiklad

zkontrolovat provozni kapaliny, dohustit pneumatiky a tak dale.

Vérnostni programy
e Shell ClubSmart — Vérnostni program Shell ClubSmart je bez vyjimky uréen vSem
zakaznikim Cerpacich stanic Shell. Principem tohoto programu je sbirdni
bonusovych bodl na Shell ClubSmart kartu za kazdy nakup na kterékoliv Cerpaci
stanici Shell. Tato ClubSmart karta je zcela zdarma. Za nasbirané body si pak
zékaznici mohou z Shell ClubSmart katalogu vybirat nejriznéjsi produkty jako
napiiklad obcerstveni, kuchyniské potieby, elektroniku, poukdzky a podobné.
Sbirani bodii za nakup pohonnych hmot je v poméru 1 bod za 1 nacerpany litr

paliva z fady Shell FuelSave, 2 body za 1 nacerpany litr paliva z fady Shell

39



V-Power Nitro+ a 3 body za 1 nacerpany litr paliva Shell V-Power Nitro+ Racing.
Bodovéa hodnota u paliv z fady Shell V-Power Nitro+ se pak pfi tankovani v nedéli
zdvojnasobuje. Pii nakupu zboZi z prodejny pak ziskavaji ¢lenové klubu 1 bod
za kazdych utracenych 25 K¢. Vyjimkou je zbozi v akcich ¢i zbozi spolecnosti

Shell, kde jsou bodové odmény vyssi.

e euroShell Card — Palivova karta euroShell Card je vydavéna ve dvou variantach,
ato euroShell Card pro osobni automobily a dodavky a euroShell Card
pro nakladni automobily a autobusy. Tento druh palivové platebni karty je uréen
pro provozovatele vétSich ¢i menSich vozovych parka. Mezi vyhody plynouci
z drzitelstvi jedné z euroShell Card je snizeni nakladi na tankovani pohonnych
hmot v siti stanic Shell, zlepSeni kontroly transakci, nédrodni i mezinarodni
akceptace, moznost piistupu k uc¢tu 24 hodin denné¢ 7 dni vtydnu a podobné
(Shell, 2015).

Akce

V soucasné dobé probiha na Cerpacich stanicich Shell akce ve spolupraci s prodejnami
Billa. Pokud zakaznik nakoupi v prodejné Billa alespon za 500 K¢, obdrzi slevovy kupon,
diky kterému ziska pfi natankovani na Cerpaci stanici Shell slevu 1 K¢ na kazdy litr paliva
Shell FuelSave ¢i slevu 2 K¢ na kazdy litr paliva Shell V-Power Nitro+ (Shell, 2015).
V minulosti spolupracovala spole¢nost Shell na podobné akci s fetézcem prodejen Lidl.

Tato akce byla hodnocena jako velmi oblibena.

Aplikace

Shell Motorist — Aplikace Shell Motorist je oficialni bezplatnou aplikaci pro iPhony
a mobilni telefony se systémem Android. Po staZzeni a instalaci této aplikace je mozne
nebo také zjiStovat aktualni stav bodl a transakci na své Shell ClubSmart karté, pfipadné

zjistit, jak tyto body pouzit (Shell, 2015).
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Image

Vyraznou, osobitou a jedineCnou image si spolecnost Shell buduje piedevSim
prostiednictvim své dlouholeté spoluprdce s vyrobcem luxusnich sportovnich vozi
a majitelem zavodniho tymu Scuderia Ferrari, tiastniciho se pfedevSim prestiznich zdvoda

formule 1, spolecnosti Ferrari.

Tato spoluprace, ktera zacala jako sponzoring zavodnika a majitele spole¢nosti Enza
Ferrari, trva jiz od roku 1929 a piedstavuje tak jedno z nejznadméjSich a nejtrvalejSich
technickych partnerstvi v historii svétového motorsportu. Oficidlnim technickym
partnerem spolecnosti Ferrari se stala spolecnost Shell v roce 1950, a to pii historicky
prvnim ro¢niku Mistrovstvi svéta formule 1. Béhem této uspésné spoluprace ziskal tym
Ferrari v zavodech formule 1 celkem 12 tituld mistra svéta v hodnoceni jezdct

a 10 v Pohéru konstruktéra.

Dnes se spoluprace nesoustfed’'uje pouze na uspéchy na zavodnich tratich, ale snahou je
prenést technologie, vyvinuté pro zavody také na silnice. Ditkazem jsou prémiovéa paliva
Shell V-Power Nitro+ a stooktanové palivo Shell V-Power Nitro+ Racing, na jejichz
vyrobu se pouzivaji stejné modifikatory tieni, které jsou pouzivany v zavodnich palivech
vyvijenych pro tym Ferrari na zdvody formule 1 a maji tedy z 99 % stejné sloZeni
(auto-mania, 2012).

V tnoru 2015 rozsifila spolecnost Shell svou spolupraci také o spolecnost BMW AG.
Spolecnost Shell se tak stala z doporu¢ovaného dodavatele olejli jedinym doporucovanym
globalnim dodavatelem pro poprodejni servis skupiny BMW. Tim se prémiové motorove
oleje Shell Helix Ultra stavaji také partnerem zavodni divize BMW Motorsport a palivo
Shell V-Power pak prémiovym palivem doporuCovanym pro vozy BMW fady
M Automobiles (Motorsport-Ing., 2015).
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3 Analyza vnéjsiho okoli

V této kapitole bude nejdiive nastinéna problematika ptsobeni na trhu erpacich stanic
v Ceské republice. V dalii ¢asti budou charakterizovany vngjsi faktory, které maji vliv
na podnikani v oblasti ¢erpacich stanic a v posledni ¢asti této kapitoly bude analyzovana
konkurence erpaci stanice Shell, a to sice Serpaci stanice Benzina, s. r. 0. a OMV Ceska
republika, s. r. 0. Divodem vybéru pravé téchto dvou konkurencnich siti je jejich velka
podobnost nabizenych produktl a poskytovanych sluzeb. To umoznuje objektivni srovnani
nejruznéjSich faktorti. SpoleCnost Shell spolu s témito konkurenty tvofi tfi nejvice

zastoupen¢ sit¢ Cerpacich stanic v Ceské republice.

3.1 Trh &erpacich stanic v Ceské republice

V Ceské republice se ze viech evropskych zemi nachadzi nejvice benzinovych pump
na pocet obyvatel. Ke konci ¢ervna 2014 evidovalo Ministerstvo pramyslu a obchodu
v provozu celkem 6 551 Cerpacich stanic, coz je o 88 vice nez vroce 2013. Na okruh

0 pruméru 11 kilometru ptipadé pfiblizné pét Cerpacich stanic.

V prvnim pololeti roku 2014 bylo v Ceské republice evidovano celkem 3 916 &erpacich
stanic s prodejem. Z tohoto po¢tu bylo 3 649 stanic vetfejnych a 267 s mozZnosti prodeje
pouze vymezenym subjektim. Nevefejnych benzinovych pump s vydejem pohonnych
hmot pouze pro vlastni spottebu bylo v roce 2014 dalSich 2 635.

Velka konkurence vyplyvajici z této skute¢nosti s sebou piinasi nizsi marze a v praméru

vvvvvv

Jednu tfetinu Cerpacich stanic totiz tvofi stanice pouze pro firmy a jejich zaméstnance

a na tyto Cerpaci stanice inspektofi vitbec nemohou.
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Prvnim v pofadi s nejvy$sim poctem 527 vefejnych benzinovych pump je StredoCesky
kraj, dale nasleduje s379 stanicemi Jihomoravsky kraj a na tfetim mist¢ se nachazi

Moravskoslezsky kraj se 350 vefejnymi benzinovymi pumpami.

Mezi spoleénosti s nejrozsahlej§i siti Gerpacich stanic na tizemi Ceské republiky patii
Benzina, s. r. 0. s338 cerpacimi stanicemi, dale OMV Ceska republika, s. r. o.
s 207 Cerpacimi stanicemi a spolecnost Shell zaujima tieti misto se 175 Cerpacimi

stanicemi.

Vysoky pocet Cerpacich stanic je ziejmy predevsSim pii srovndni se zahrani¢im. Napiiklad
Slovensko mé podle nejvétsi slovenské rafinérie Slovnaftu pouze 700 vetejnych a zhruba
500 neveiejnych Cerpacich stanic. V Némecku s osmindsobnym poctem obyvatel, vySSim

poctem aut na obyvatele i vyssi spotfebou benzinu je evidovano 15 tisic ¢erpacich stanic.

Divodem tak velkého poétu &erpacich stanic v Ceské republice je predeviim oteviené
prostiedi, které¢ neni omezené minimalni stanovenou vzdalenosti mezi pumpami a také neni
nijak omezen vstup zivnostnikim do odvétvi velkoobchodu s pohonnymi hmotami. Také

nadrze na naftu - benkalory - je mozné pofidit relativng levng (CT24, 2014).

3.2 Analyza vlivii na podnikani v oblasti provoezovani ¢erpacich

stanic

V této Casti diplomové prace jsou charakterizovany nejriiznéjsi vlivy, které zasahuji nebo
mohou zasahnout do podnikani v oblasti provozovani ¢erpacich stanic. Tyto vlivy jsou
rozdéleny do &tyf oblasti, a to na politicko-legislativni vlivy, ekonomické vlivy,

socialné-kulturni vlivy a technologické vlivy.
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3.2.1 Politicko-legislativni vlivy

Vzhledem ke stale se zvySujicimu provozu motorovych vozidel se navstéva Cerpacich
stanic stala rutinni zdleZitosti nejen pro fidice samotné, ale pro vSechny ucastniky
silni¢niho provozu. V souvislosti s rozsifujicim se sortimentem nabizenych sluzeb, které se
jiz ddvno neomezuji pouze na prodej pohonnych hmot, ale téméei béznou soucasti vétsSiny
téchto zafizeni jsou také gastronomické provozy, se zde napiiklad odehravaji rtizna
pracovni setkani. Nekteré Cerpaci stanice poskytuji kromé hygienickych sluzeb také méné
obvyklé sluzby ubytovaci. Ve vétSich méstech jsou nékteré Cerpaci stanice soucasti
nékupnich a obchodnich center, v menSich oblastech a na venkové pak casto piedstavuji
nahradu za bézné obchody, nabizejici zakladni sortiment v dob¢, kdy uz jsou jiné obchody
zaviené. Z tohoto diivodu se také rozSifuje pocet legislativnich zdkonl a opatfeni, ktera

upravuji provoz Cerpacich stanic.

Zakladnim legislativnim pfedpisem vymezujicim provozovani Cerpacich stanic je zakon
¢.311/2006 Sb., o pohonnych hmotach a ¢erpacich stanicich pohonnych hmot a o zméné
nékterych souvisejicich zdkonl (zdkon o pohonnych hmotéach ¢. 234/2013 Sb.), ve znéni
ucinném k 1.10.2013. Tento zakon definuje vyznam pojmu Cerpaci stanice, dale spravni

delikty a sankce za jejich nenaplnéni, regulacni prvky provozovani stanic a podobn¢.

Cerpaci stanice, ktera je timto zakonem definovana jako stavba, je dale upravovana
piedpisy jako napftiklad zdkon ¢. 50/1976 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fadu ve
znéni pozdéjsich predpist, zédkon ¢. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané¢ ve znéni pozdéjSich
ptedpisi, zakon €. 86/2002 Sb., o ochrané ovzdusi a o zméné nékterych dalSich zékoni
(zékon o ochran¢ ovzdus$i), ve znéni pozd¢jSich ptedpisu, zakon ¢. 353/2003 Sb.,
0 spotiebnich danich, ve znéni pozdéjsich predpisti, vyhlaska ¢. 137/1998 Sb., o obecnych
technickych pozadavcich na vystavbu, vyhlaska ¢. 369/2001 Sb., o obecnych technickych
pozadavcich zabezpecujicich uzivani staveb osobami s omezenou schopnosti pohybu
a orientace, vyhlaska ¢. 355/2002 Sb., kterou se stanovi emisni limity a dal§i podminky
provozovani ostatnich stacionarnich zdroji zneciStovani ovzdu$i emitujicich tékavé
organické latky z procesu aplikujicich organicka rozpoustédla a ze skladovani a distribuce

benzinu a dalsi predpisy.
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Pro Cerpaci stanice, které dle tohoto zdkona nejsou povaZzovany za stavbu, je stanoveno
dvanact podminek, z nichZz z pohledu bezpecnosti je nejvyznamnéjsi prokazani, Ze je
na Cerpaci stanici zajisténa optimalni protipozarni ochrana a ochrana zivota a zdravi osob,
jejich majetku a zivotniho prostfedi. Dale musi byt tento druh Cerpacich stanic vybaven
rekuperaci benzinovych par I. a II. stupné v pfipadé vydeje motorového benzinu,
dostatecnou ochranou pied zdsahem bleskem a ucinkem statické elektfiny, musi byt
prokazano zajisténi zne$kodiovani odpadnich vod v souladu s podminkami stanovenymi

v povoleni Kk jejich vypousténi a podobné.

Mezi dal$i povinnosti provozovatele ¢erpaci stanice, kterym se dle zdkona rozumi vlastnik
pohonnych hmot prodavanych na Cerpaci stanici, patfi napiiklad zakaz plnit mobilni
tlakové nadoby zkapalnénymi ropnymi plyny, zdkaz prodavat a vydavat olovnaté benziny,
mit na Cerpaci stanici k dispozici aditivacni ptisady do benzinu, které umoziuji provoz
vozidel, jejichz motor je konstruovan na olovnaty automobilovy benzin (motor nema
tvrzena sedla ventilil), oznacit vydejni stojany podle druhu prodavanych pohonnych hmot
obchodnim ndzvem a &islem pfislusné technické normy, zptistupnit informace o jakosti
pohonnych hmot a jejich nebezpecnych vlastnostech, obsahu biopaliva v benzinech
a motorové nafté, vést prikaznou evidenci o mnoZzstvi prodanych a vydanych pohonnych

hmot a to za kazdy kalendaini den a za kazdy vydejni stojan a podobné.

Evidence Cerpacich stanic je upravena v § 6 zdkona o pohonnych hmotach a jeji vedenim je
povéreno Ministerstvo primyslu a obchodu. Podminkou uvedeni stanice do provozu je
podani informaci vlastnikem cerpaci stanice ministerstvu. Mezi tyto informace patii
naptiklad tdaje o vlastniku anebo o provozovateli, typ ¢i popis Cerpaci stanice, adresa
Cerpaci stanice nebo jiné udaje urcujici polohu stanice, datum uvedeni Cerpaci stanice

do provozu, datum ukonéeni provozu a podobné.

Dal3i normou, odvozenou z ustanoveni zakona je norma CSN 73 6060 Cerpaci stanice
pohonnych hmot. Hlavnimi kapitolami této normy jsou zejména pozadavky na umisténi
a komunikaéni feSeni (napfiklad pozadavky na umisténi z hlediska ochrany vod
¢i poZadavky na odstavné a parkovaci plochy), hygienické poZadavky, technicke

pozadavky (napiiklad pozarni pozadavky a pozadavky na ochranu proti hluku, zastteseni),
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technicka zafizeni pro Cerpaci stanici (kanalizace, vodovod a tak podobné¢), technologické

vybaveni pro Cerpaci stanici pro kapalné pohonné hmoty, technologicka zafizeni na LPG

a pozadavky na doplnkova zatizeni (napiiklad pozadavky na myci linky ¢i stravovaci

provoz).

Dalsi cinnosti souvisejici s projekci, vystavbou a provozem cerpacich stanic jsou

upravovany fadou navaznych legislativnich opatfeni a technickych norem spadajicich

do oblasti:

Pozarni bezpecnosti (upravena zakonem o pozéarni ochran¢, vyhlaska o stanoveni
podminek pozarni bezpeCnosti a vykonu statniho pozarniho dozoru, vyhlaska
o technickych podminkach poZarni ochrany staveb, vyhldSka o technickych
pozadavcich stavby ¢ norma CSN 65 0201 Hoilavé kapaliny — Prostory pro vyrobu

a manipulaci) a pozarni bezpecnosti staveb.

Ochrany zivotniho prostfedi (vodni zakon, zdkon o ochrané¢ ovzdus$i, vyhlasky
upravujici emisni limity a zji§tovani emisi ze stacionarnich zdroju, zakon
0 chemickych latkdch a chemickych pfipravcich, zdkon o prevenci zavaznych

havarii, ustanoveni zakona o odpadech a ustanoveni zakona o obalech).

Statistika a hlaSeni statnim organtim (hlaSeni udaji o prodeji pohonnych hmot
na ¢erpacich stanicich pro ucely jejich evidence, rocni dotaznik o provozu
Cerpacich stanic pohonnych hmot, plnicich a nabijecich stanic, pololetni vykaz

0 siti Cerpacich stanic pohonnych hmot, plnicich a nabijecich stanic).

Metrologie a kontroly na cerpacich stanicich (zdkon o metrologii zajiStuje
jednotnost a spravnost méfidel a méfeni, vyhlaska stanovujici méfidla k povinnému
ovetovani a méfidla podléhajici schvaleni typu, nafizenim vlady, kterym se stanovi
technické pozadavky na méfidla technickymi normami pro odbér vzorki, je tieba
akcentovat nastaveni a kontrolu méfidel na vydejnich stojanech, kterd je zvIast
dalezitd pro motoristy a v posledni dob¢ i pro celni a dafiové kontrolni orgény.

Kontrola jakosti prodadvanych pohonnych hmot ve smyslu vyhlasky
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&. 133/2010 Sb., o jakosti a evidenci pohonnych hmot. Kontrolu provadi Ceska
obchodni inspekce a zjisténé vysledky zvetejiiuje, coZ je signdlem pro zakazniky

0 urovni péce prislusného provozovatele o kvalitu prodavanych produkti).

e Podminky podnikani (Zivnostensky zakon — koncesovana Zivnost, lokalita upravena
stavebnim zakonem a zakonem o Uzemnim planovani a omezenim plynoucim

z vyhl&Senych ochrannych zon).

e Bezpectnost na Cerpacich stanicich, ochrana zdravi a prevence havarii (Bezpecnost
je chapéna predevsim jako bezpecnost zdkaznika a obsluhy. Hloubéji a detailngji
fesi otazku bezpecnosti zna¢kové distribuéni spoleénosti prostiednictvim vlastnich
piedpistt — zékon o ochrané veiejného zdravi, zdkon o péci a zdravi lidu, zadkon
o technickych pozadavcich na vyrobu, z&kon o inspekci prace, zakon o obecné
bezpecnosti vyrobkll, zdkon, kterym se upravuji dal$i pozadavky bezpecnosti
a ochrany zdravi pfi praci v pracovné pravnich vztazich a o zajiSténi bezpecnosti
a ochrany zdravi pifi poskytovani sluzeb mimo pracovné pravni vztahy, zakonik

prace a cela fada provadécich legislativnich predpist a nafizeni vlady).

Dle uvedeného vyctu piedpisu a technickych norem lze fici, Ze podnikani na trhu Cerpacich
stanic je z legislativné-pravniho hlediska zna¢né slozité. Tento vyCet neni zcela
vyCerpavajici a fada predpisti a norem se vzajemné prolind a navazuje na sebe (Petrol,
2014).

Z politicko-legislativniho hlediska maji na Cerpaci stanice velky vliv také antimonopolni
zakony a opatieni, které maji chranit hospodatskou soutéz na trhu s pohonnymi hmotami.
Pravé v této oblasti podnikéni totiz dochazi velmi casto ke kartelovym dohodam

a cenovym manipulacim.
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3.2.2 Ekonomické vlivy

Zkoumani ekonomickych vlivl je dilezit¢ zejména pro odhad vyvoje cen produkti

¢i pracovni sily (Businessvize, 2010).

Mezi obecné ekonomické vlivy pusobici na oblast ¢erpacich stanic lze zatadit napiiklad
hospodaiské cykly, trendy HDP, kupni silu obyvatel, vysi urokové miry, inflaci,

nezaméstnanost ¢i primérnou mzdu.

Piimo pusobicimi faktory jsou pak napfiiklad devizové kurzy. Zde hraje velkou roli kurz
¢eské koruny vici americkému dolaru. Divodem je prodej ropy na svétovém trhu prave

v americkych dolarech.

Provozovani Cerpacich stanic je stejné¢ jako jind odvétvi podnikdni zatizeno a tedy
ovlivitovano dani z pfidané hodnoty, vymezené v zékoné €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané
hodnoty. Kromé této dan¢ je vSak prodej pohonnych hmot, lihovin a tabdkovych vyrobkl
zatizen také dani spotiebni. Dle smérnice Evropské komise z fijna 2003 (Dir. 2003/96/EC)
je minimalni sazba spotfebni dané¢ v Evropské unii stanovena na 0,359 eur na 1 litr
U bezolovnatého benzinu a 0,330 eur na 1 litr u motorové nafty. Ve vétSing ¢lenskych zemi
Evropské unie jsou viak skuteéné sazby spotfebni dané vyssi. V Ceské republice je
problematika spotfebni dané¢ vymezena v zakoné ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich.
Sazba spotifebni dan¢ za 1 litr bezolovnatého benzinu ¢ini 12,84 K¢ a sazba za 1 litr
motorové nafty 10,95 K¢. Spotiebni dai vyjaddiend v eurech se tak se zhodnocenim ceské

koruny zvysuje a naopak.

Ekonomicky vliv maji také sezonni vykyvy v poptavce/spotiebé. Mensi vliv v Ceské
republice maji tyto vykyvy u cen nafty. Divodem je vysoky podil spotfeby nafty
v nakladni dopravé a hromadné osobni pieprave. VEtsi vliv na cenu nafty maji praveé kvuli

nakladni dopravé spise faze hospodatského cyklu (CNB, 2012).
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3.2.3 Socialné-kulturni vlivy

V souvislosti s nezaméstnanosti, nedostatenym finan¢nim ohodnocenim ¢i chybé&jicimi
kariérnimi pfilezitostmi je fada zaméstnanct ¢asto nucena za praci dojizdét. Dle vyzkumu
pracovniho portdlu www.profesia.cz ma pouze kazdy Sesty pracovnik zaméstnani
do 15 minut od domova. Kazdy desaty Cech je kvtli dobré praci ochoten dojizdét jednim
smérem az 90 minut denn¢€. Sedm procent Gcastnikti ankety je dokonce ochotno dojizdét
do zaméstnani jednim smérem 120 minut, tedy stravit dojizdénim az ¢tyfi hodiny denné.
Tato skuteCnost je jednou ze socialné-kulturnich faktort, které se piiznivé podileji

na spotiebé pohonnych hmot (Profesia, 2015).

3.2.4 Technologické vlivy

NejvyznamnéjSim technologickym vlivem v oblasti Cerpacich stanic je bezpochyby
technologicky pokrok. Trendem dnesni doby a tedy také automobilového primyslu je
hledani ekologickych feSeni pohanéni motort. S tim samoziejmé také souvisi vyvoj
alternativnich druhd paliv. Cela fada Cerpacich stanic jiz v sou¢asné dobé nabizi ve svém
sortimentu plynna (napiiklad LPG, CNG) i kapalna (napiiklad bioetanol) alternativni
paliva.

3.3 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence byla vybrana sit’ Cerpacich stanic Benzina a sit’ Cerpacich stanic
OMV. Oba konkurenti patii spolu s Cerpacimi stanicemi Shell k nejzastoupenéjSim sitim
erpacich stanic v Ceské republice. Tito dva konkurenti jsou vhodni také z hlediska

podobnosti sortimentu, cenové politiky i nabizenych sluzeb.
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3.3.1 Benzina, s. r. 0.

Spole¢nost Benzina, s. r. o. (dale jen Benzina) je soucasti skupiny Unipetrol. Mezi hlavni
cile spolecnosti patfi predevSim zvySeni trzniho podilu pii efektivnim vynalozeni
prostiedkil a zajiSténé financni stabilité. DalSimi cily jsou zkvalitnéni a roz§ifeni sluzeb
a zlepSeni nabidky gastronomie. Mezi plany na budouci obdobi patii rozSifovani sité
prodejen EXPRES 24 a stanic s nabidkou CNG (Vyroc¢ni zprava 2013: Benzina, s. r. 0.,
2014).

Zakladni informace

Sidlo: Praha 4, Na pankraci 127

I1CO: 60193328

Obrat: 17 030 364 tis. K¢

Pocet &erpacich stanic v CR: 338

Trzni podil: 14,5 % (Vyroéni zprava 2013: Benzina, s. r. 0., 2014).
Prodejny

Prodejny sité Cerpacich stanic BENZINA jsou profilovany do tfi segmenti, a to:

e BENZINA Plus — Jedna se o prémiovy segment, ktery ke konci roku 2013 tvofilo
116 cerpacich stanic. Sortiment prodejny tvoii nabidka vSech druhii pohonnych
hmot, vcetné prémiovych produkti VERVA, Siroky sortiment potravin, denni tisk,
motorové oleje MOGUL a CASTROL, zékladni povinnd vybava vozidla,

autokosmetika, samostatny pult s ¢erstvym obcerstvenim a Cerstva kava.

e BENZINA - Tento segment tvoii 203 menSich Cerpacich stanic, nabizejicich
palivaiské produkty a sluzby ptizptsobené poptavce v konkrétni lokalité. (Vyro¢ni

zprava 2013: Benzina, s. r. 0., 2014)
o EXPRES 24 - Jedna se o unikatni segment tiech bezobsluznych Cerpacich stanic,

zaméefeny na zakazniky, ktefi maji zajem pouze o natankovani a chtéji tak uSettit

Cas straveny Cekanim ve fronté¢. Na tomto druhu Cerpaci stanice si fidi¢i sami

50



natankuji a zaplati platebni kartou ¢i v hotovosti prostfednictvim platebniho
automatu. V souvislosti s niz§imi provoznimi naklady nabizeji tyto Cerpaci stanice
také nizsi ceny pohonnych hmot. Sortiment pohonnych hmot tvofi paliva
Natural 95, Diesel Top Q a nyni také CNG. Stanice jsou otevieny 24 hodin 7 dni
v tydnu (Benzina, 2015).

Produkty
Paliva:

e Natural 95

e Diesel Top Q — Jedna se 0 nadstandardné aditivovanou motorovou naftu, zajist'ujici
dokonalé mazani vstfikovacich Cerpadel, udrZuje Ccistotu vstiikovacich trysek

a chrani cely palivovy systém pied korozi.

e Bio Diesel — Tato smésna motorova nafta obsahuje 30 % metylesteru fepkového
oleje a 70% klasické motorové nafty. Ma velmi dobré mazaci schopnosti, ptiznivé
sloZzeni emisi a velmi dobrou biologickou rozloZitelnost. Je nabizena pouze

na vybraném poctu Cerpacich stanic Benzina.

e CNG

e VERVA 100 - Prémiove palivo VERVA 100 bylo vyvinuto s cilem zvysit vykon
motoru. Je opatfeno Cisticim efektem a zaruCuje i mensi spotfebu. Spliuje také

nejptisnéjsi ekologické pozadavky, protoze je bezsirné.

e VERVA DIESEL - Palivo je doporucovano ptedevSim voziim opatienym
modernimi dieselovymi motory, vybavenymi technologiemi ,,common rail®.
Certanové Cislo 60 zajistuje vyssi ucinnost motoru, Gspornéjsi provoz, omezeni

emisi oxidu uhelnatého a sniZeni hlu¢nosti motoru (Benzina, 2015).

Sit Cerpacich stanic Benzina je vramci systému ,Pecet kvality”, podrobovana

pravidelnym nezavislym kontrolam. Kontroly jsou provadény akreditovanou externi
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laboratoii a vysledky kontrol jsou pak statisticky zpracovavany. V roce 2013 bylo
odebréno a zkontrolovano 1 867 vzorki paliv. Normé vyhovélo 99,7 % vzorkt motorové
nafty a 100 % automobilovych benzinil, ¢imz celkovy podil vyhovujicich vzorki podle
platnych technickych norem ¢ini 99,9 %. Vysledky pravidelnych kontrol provadénych
Ceskou obchodni inspekci spole¢nost zvefejiiuje na svych webovych strankach
(Benzina, 2015).

Oleje:

e MOGUL

e CASTROL
Myti vozidel:

V provozu sité Benzina funguje 108 mycich linek, 45 boxt pro ruéni myti a 110 modernich
mycich linek s moznosti vybéru zakladniho myciho programu ¢i prémiového myti s vySSi
chemickou hodnotou oSetieni a dlouhodobou konzervaci. Myci linky, provozované

Cerpacimi stanicemi Benzina, 1ze rozd¢lit na tfi typy, a to:

e Portalové myci linky — Myti vozu pomoci pohybliveho myciho rdmu s rota¢nimi

kartaci je prevazujicim typem linek.

e Tunelové myci linky - Vysokokapacitni linky se schopnosti umyt az
400 automobild denné jsou vybaveny pasem, na kterém se vozidlo v lince

pohybuje.

e Rucni tlakové myti — Jedna se o samoobsluzné myci boxy uréené pro ruéni myti
(Benzina, 2015).

Obcerstveni:
e STOP CAFE — Od roku 2012 je 66 &erpacich stanic Benzina vybaveno rychlym
obéerstvenim STOP CAFE. Nabidku tvoii vybér z péti druhtt Hot Dogtl, $esti druhti

kavy a ¢tyf druht ¢aje. V nabidce bistra, kterym je vybaveno 22 ¢erpacich stanic,
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je dale také polévka, pizza, sladké peCivo, hamburger, Cerstvé Ci zapecené bagety

a také hotova nebo smazena jidla (Stopcafe, 2012).

Vérnostni programy

BENZINA TANK KARTA - Jedna se o platebni kartu spolecnosti Benzina, Siroce
akceptovanou na vét§ing Gerpacich stanic v Ceské republice a u viech stanic Slovnaft
na Slovensku. Karta je urCena pro majitele vozovych parkl a umoziuje také platbu
mytného v Ceské republice. Mezi vyhody poskytujici tato platebni karta patii finanéni
uspora na pohonné hmoty, nulovy servisni poplatek, bezplatné vedeni uctu a variabilni
nastaveni platebnich podminek. DalSimi vyhodami jsou snadna kontrola transakci,
bezhotovostni platebni styk, nastaveni limitd a omezeni ¢i mozZnost nastaveni nutnosti

zadani stavu km pro vyhodnoceni spotieby (Benzina, 2015).

Akce

Mezi tuspésné akce, uskutecnéné vroce 2013 patiila napiiklad akce ve spolupraci
s prodejnami sité¢ Tesco. Za natankovani 25 litri pohonnych hmot ziskal zakaznik slevovy
kupon v hodnoté 500 K¢ na nakup v siti Tesco a naopak pii nakupu nad 500 K¢ v siti
Tesco ziskal zakaznik slevu 1K¢ na 1 litr paliva v siti ¢erpacich stanic Benzina (Vyroéni
zprava 2013: Benzina, 2014).

3.3.2 OMYV Ceska republika, s. r. o.

Sit’ erpacich stanic OMV Ceska republika, s. r. 0. (dale jen OMV) je soucasti rakouského
pokryti akceptacnich mist v Ceské republice u palivovych karet, které jsou vydavany
provozovateli Cerpacich stanic. Z hlediska propagace se OMV zaméfuje piedevSim
na marketingové a komunikacni aktivity zaméfené na prodej pohonnych hmot a kavy
VIVA (Vyroéni zprava 2013: OMV Ceské republika, s. 1. 0., 2014).
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Zakladni informace

Sidlo: Praha 4, Stétkova 1638/18

I1CO: 48038687

Obrat: 22 597 304 tis. K¢

Pocet CS v CR: 207

Trzni podil: 13 % (Vyro&ni zprava 2013: OMV Ceska republika, s. r. 0., 2014)
Produkty

Paliva:

OMV MaxxMotion 95 — Toto palivo se vyznacuje svou schopnosti vyrazného
zlepSeni vykonu motoru. Aktivni latky obsazené v palivu zajist'uji lepsi spalovani,
snizuji tfeni a tim také zajiStuji usporngjsi spotiebu paliva. SloZeni umoznuje

mimoftadné ¢isté spalovani, diky némuz se vyrazné snizuji emise CO;.

MaxxMotion 100 — Tento typ benzinu s vysokooktanovym ¢islem je uréen zejména
pro fidi¢e automobilt s vysokovykonnymi motory. Slozky obsazené v palivu
v kombinaci stimto ¢islem maji dopad na lepsi odezvu motoru a také na jeho
akceleraci. Palivo se misi s biolozkou ETBE. Ani u tohoto paliva nejsou vyjimkou
obecné niz$i emise i spotieba. MaxxMotion 100 je v soucasné dobé povazovan

za nejlepsi benzin na Cerpacich stanicich OMV.

MaxxMotion Diesel — Tento druh motorové nafty je na Cerpacich stanicich OMV
dostupny ve dvou sezonnich verzich. Zimni verze je rufena pro extrémné nizké
zimni teploty aZ do -35 °C. Palivo obsahuje netradi¢ni biolozku typu HVO, ktera je
za vSech okolnosti pIlné kompatibilni s uhlovodikovym naftovym zékladem,

a premiovy paket aditiv. Tankovanim tohoto druhu nafty jsou zajistény pavodni

Cvwr

CNG

AdBlue — Produkt AdBlue neni klasickym palivem. Jedna se o smés 2/3 vody

a 1/3 mocoviny, ktera je ptidavana k palivu do nakladnich automobild ¢i autobusi.
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Dusledkem je pak snizeni spotfeby paliva a redukce produkce emisi az 0 60 %
(OMV v Cesku, 2015).

Také spolecnost OMV je drzitelem Peceti kvality, tedy spliuje stanovené naroky
na kvalitu paliva a je podrobovana pravidelnému odebirani vzorkii a kontrole dodrzovani

stanovenych ptedpisti.

Léciva:

Unikatnim produktem, nabizenym na padesati vybranych cerpacich stanicich OMV jsou
v ramci projektu MEDIPOINT od ledna 2015 zakladni volné prodejné 1éCivé ptipravky.
Piipravky na rymu, kaSel, bolest hlavy ¢i jiné piiznaky nemoci jsou prodavany odborné

vyskolenymi zaméstnanci (OMV v Cesku, 2015).

Myti vozidel:

Myti vozidel je na Cerpacich stanicich OMV zajistovano prostfednictvim mycich linek
OMYV Top Wash. Tyto linky pouZzivaji 80 % recyklované vody, ¢imZ umoZznuji Gsporu
pitné vody a zachovavaji nizky objem vody odpadni. K ochrané zivotniho prostiedi
ptispivaji také pouzivané chemické pripravky, které jsou testované v souladu

s ekologickymi poZadavky.

V soucasné dob¢ jsou nabizeny tii programy myti ve standardni, komfortni a kompletni
varianté. Kompletni varianta zahrnuje unikdtni maséz karoserie s aplikaci ptipravku
Topwax, ktery utésni i nejjemngj$i pory a tim zamezi poSkozovani laku nejriznéjSimi

vlivy, jako napftiklad kyselymi desti, hmyzem ¢i soli.

Dale jsou na vybranych Cerpacich stanicich k dispozici také samoobsluzné myci boxy,
které umoziuji odstranit silné zne€iSténi 1 tam, kam se automatickd mycka nedostane.
Mozné je zde také nanaSeni ucinnych chemickych piipravka ¢i horkého vosku. Kazdy
myci box a myci linka je navic vybavena vysoce vykonnym vysavatem (OMV
v Cesku, 2015).
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Ob¢éerstveni:

Pro ucely obcerstveni jsou na 118 Cerpacich stanicich OMV ziizeny obcerstvovaci stanice
VIVA. Tyto stanice si zakladaji na vysokych kvalitativnich standardech ohledné prostiedi,
kvality, sluZeb a cCistoty. Vysoky narok je kladen i na zaméstnance, ktefi jsou intenzivné
$koleni ohledné filozofie, sortimentu i kvality sluzeb (Vyro¢ni zprava 2013: OMV Ceska
republika, s. r. 0., 2014).

Sortiment obcerstvovacich stanic VIVA zahrnuje 100% kavu Arabica nabizenou ve vice
nez deseti variantach, ovocné dzusy, chlazené napoje, Cerstvé sendvice, teplych svacin
a baget v riznych variacich ¢i sladkého Cerstvého peciva piimo z pece. Novinkou je kava
Afro Coffee. Déle je zde mozné zakoupit také vina od Spickovych vinail, vybirdna

osvédéenymi vinaiskymi akademiky (OMV v Cesku, 2015).

Vérnostni programy
e OMV Business Card — Karta OMV Business Card je bezhotovostnim platebnim
prostiedkem pro firemni zédkazniky s ro¢ni spotiebou paliva vétsi nez 10 000 litrt.
S touto kartou je mozné hradit tankovani v celé Evropé. V Ceské republice je pak
mozné vyuzivat tuto kartu také pii platbaich mytného ¢i nakupt v obchodech
VIVA. V piipadé poruchy vozidla ¢i nehody je pro drzitele karty OMV Business
Card kdispozici sluzba Service 24 International, kterd viz obratem zprovozni.
Jednou, ptipadné¢ dvakrat mésicné je vystavovan piehled vSech uskutecnénych

transakci.

e iBOD karta — Program iBOD je jednim z nejvétSsich multipartnerskych bonusovych
programii v Ceské republice. Principem programu je ziskavat ibody pfi platbach
za tankovani na Cerpacich stanicich OMV. Za kazdy litr pohonnych hmot ziska
zékaznik 1 ibod. Body se vSak nepfipisuji pifi platbach palivovymi kartami
konkurenc¢nich spolecnosti. Tyto nasbirané¢ ibody lze pak uplatnit pro nakup
penézni poukazky OMV (za 10 ibodu ziskavd zakaznik slevu 1K¢), kterd je
k dispozici v hodnotach 200 K¢ a 500 K¢. Tyto poukazky lze pouzit nejen na nakup
pohonnych hmot, ale také na myci programy a dal$i sortiment Cerpacich stanic

OMYV vcetné gastro nabidky. Do programu je dale zapojeno vice nez 40 partnert.
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Klienti Ceské spotitelny maji napiiklad navic moznost aktivovat si pfipisovani
ibodu za kazdou provedenou transakci na uctu, vybeér z bankomatu ¢i platbu kartou
(OMV v Cesku, 2015).

Akce

Mezi aktudlné probihajici akce patii naptiklad sbirdani OMV samolepek, kdy za osm
samolepek a mensi doplatek ziskdva zakaznik moznost ndkupu vybranych produktti. Jednu
OMYV samolepku je mozné ziskat za kazdych 250 K¢ utracenych za nédkup pohonnych
hmot u vozidel do 3,5 tun nebo za kazdych 1 000 K¢ utracenych za ndkup pohonnych hmot
u vozidel nad 3,5 tuny.

Dalsi aktualni akce je na velmi podobném principu. Zékaznici mohou shirat OMV
samolepky za ttratu 250 K¢ za pohonné hmoty u vozidel do 3,5 tun ¢i 1 000 K¢ u vozidel
nad 3,5 tun nebo dale za kazdych 250 K¢ utracenych za nakup v shopu ¢i myti. Po
nasbirani osmi OMV samolepek a zaplaceni mensiho doplatku si zakaznici mohou vybrat
jeden niiz z kolekce BergHOFF Moon (OMV v Cesku, 2015).

Aplikace

OMYV Station Finder — Spole¢nost OMV zvolila originalni formu propagace, a to formou
bezplatné mobilni aplikace urcené pro iPhone ¢i smartphone se systémem Android.
Po stazeni aplikace je zakaznik informovan o vSech Cerpacich stanicich OMV v jeho
aktualni blizkosti nebo o Cerpacich stanicich OMV na jeho naplanované trase. Aplikace
dale informuje zakazniky o oteviraci dob€ jednotlivych cCerpacich stanic, moznostech
platby nebo také o aktualnich cenach pohonnych hmot v Rakousku, Némecku a Rumunsku
(OMV v Cesku, 2015).

S7



4 Analyza atributi hodnoty pro zakaznika

Nazor zakazniki na nejrizngj§i atributy, na kterych je zaloZeno jejich rozhodovani
0 vybéru Cerpaci stanice, a také zjisténi jejich hlavnich pozadavki, byly podrobeny analyze
prostiednictvim nereprezentativniho dotaznikového Setfeni. Vysledky tohoto Setfeni tedy
nelze zobecnit na cely zékladni soubor. Metodou sbéru dat byla anketa, uskute¢néna
prostiednictvim pisemného dotazovani. Respondenti byli oslovovani prostfednictvim
elektronického pisemného dotazniku na webovych strdnkach www.vyplnto.cz. Dotaznik
obsahoval 13 otazek, které byly jak uzaviené, polozaviené tak i oteviené. V dotazniku se
také vyskytla otazka, na niz byly odpovédi zaznamenavany formou vybéru na Skale od

1 do 5. Prvni otdzka pak byla otazkou, ktera rozhodovala o vhodnosti respondenta.

4.1 Stanoveni cilu dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co zakaznici na trhu Cerpacich stanic
zé4daji a také do jaké miry urcité faktory ovliviuji jejich rozhodovani o vybéru cerpaci

stanice.

Dil¢imi cili pak bylo zjistit, jak Casto osloveni respondenti navs§tévuji Cerpaci stanice,
do jakého typu dopravniho prostiedku tankuji, zda vlastni palivovou platebni kartu a pokud
ne, zda o ni maji zdjem, jaky sortiment na Cerpacich stanicich nejCastéji vyhledavaji
apredevsim jaké faktory ovliviiuji jejich vybér Cerpaci stanice. Na zavér bylo také
nezbytné zjistit n€kolik demografickych udaja, jejichz tkolem bylo nastinit zakladni

charakteristiky respondenta.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo celkem 126 respondenttl, z nichz 22 respondenti bylo

po posouzeni jejich vhodnosti v prvni otazce vytazeno z dotazovani.

58



4.2.1 Charakteristika respondenti

Vysledky otazek, zaméfenych na charakterizovani respondenti jsou zobrazeny v grafu

na obrazku ¢&islo 8.

Demografické udaje respondentt
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Obrazek 8: Demografické udaje respondentii (viastni zpracovani)

Rozlozeni respondentii z hlediska pohlavi v absolutnich veli¢inach ¢inilo 44 muzi
a 60 Zen, coZ v procentnim vyjadfeni znamena 42 % muzi a 58 % zen. Nejvice odpovédi
bylo ziskano od v€kové skupiny do 25 let, kterou v tésné blizkosti nasledovala vékova

skupina 26 — 35 let. Nejmén¢ odpovédi bylo zaznamenano od vékové skupiny 55 let a vice.

Z hlediska spolecensko-profesniho postaveni tvorily nejpocetnéjsi skupinu respondentil
0soby v zaméstnani, jejichz podil tvofil 66 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou pak byli
studenti s 26 % a dale podnikatelé s 5 %. Nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti

ekonomicky neaktivni se 3 %.

Z hlediska vzdélani se Setfeni zlUcastnilo 49 % stfedoskolsky vzdélanych respondenti,
nasledovanych 43 % vysokoskolsky vzdélanych respondentti. Nejmensi skupinu pak tvofili

respondenti se zakladnim vzdélanim, a to v podilu 2 %.
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4.2.2 Pravidelnost navstév ¢erpacich stanic

Jak jiz bylo feeno v Uvodu této analyzy, prvni otazka byla otdzkou, ktera rozhodovala
0 vhodnosti respondenta. Byla zaméfena na zjisténi pravidelnosti navstév Cerpaci stanice.
Pokud respondent na tuto otazku, kterd znéla: ,Jak casto navstévujete cerpaci stanici?*
zvolil moznost: ,,Velmi ziidka nebo vitbec*, jeho dotazovani bylo ukonceno a dotaznik byl
odeslan ke zpracovani. Vysledky jsou zobrazeny v grafu na obrazku ¢&islo 9.

Jak ¢asto navstévujete Cerpaci stanici?

Neékolikrat tydné
11%

Maximalné jednou
mésicné
20%

Obréazek 9: Cetnost navstév cerpacich stanic (vlastni zpracovani)

Z setfeni vyplynulo, ze 50 % oslovenych respondentti navstévuje ¢erpaci stanici nékolikrat
mesicéné a pouze 11 % respondentl navstivi Cerpaci stanici nékolikrat za tyden. Maximalné
jednou mésicné navstivi cerpaci stanici 19 % oslovenych a maximalné jednou tydné 19 %

respondentt.
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4.2.3 Druh dopravniho prostiedku

Dalsi cast otazek byla zaméfena na zjisténi typu vozidla, do kterého respondenti tankuji,
a na oblast palivovych platebnich karet. V této otdzce bylo mozné zaSkrtnout najednou vice
odpovédi. Vysledky jsou zachyceny v grafu na obrazku ¢islo 10.

Do jakého dopravniho prostredku na cerpaci
stanici tankujete?

100

8o 1
60
a0 18
Vlastni osobni SluZebni osobni Motocykl
automobil automobil

Obrézek 10: Druh dopravniho prostiedku (vlastni zpracovani)

Z prazkumu bylo zjisténo, Ze do vlastniho osobniho automobilu tankuje 95 % respondenti,
do sluzebniho osobniho automobilu 17 % a do motocyklu 6 % respondenti. Udaje
ve sloupcovem grafu jsou uvedeny v absolutnich veli¢inach. Velkou Skodou je, Ze se
priazkumu nezucastnil zadny respondent tankujici do sluzebniho nakladniho automobilu,

jejichz podil na poctu navstév Cerpacich stanic je velmi vysoky.

V ptipadé, ze respondent v dotazniku na otdzku do jakého dopravniho prostfedku tankuje,
zaskrtl odpovéd’ ,,do sluzebniho osobniho automobilu®, odpovidal také na otézku, zda
vlastni palivovou platebni kartu. V piipadé zaporné odpovédi dale odpovidal na otdzku,
zda ma o tuto palivovou platebni kartu zajem. Vysledky odpovédi jsou zobrazeny v grafu

na obrazku ¢islo 11.
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Vlastnite palivovou platebni kartu?
V pripadé ze ne, mate o ni zajem?

vlastnim
28%

nevlastnim a
nevim, nemam __—
dostatek informaci |
33%

nevlastnim a ani
nemam zajem
39%

Obrazek 11: Palivové karty (vlastni zpracovani)

Pouha 4 % respondentti odpovédéla, Ze o tuto kartu ma zajem, dalSich 57 % respondentt
odpovédélo zaporné€ a 39 % dotadzanych si neni jisto z divodu nedostatku informaci.

4.2.4 Faktory ovliviiujici vybér Cerpaci stanice

Pomoci skal byla zjistovana mira, do jaké uvedené faktory ovliviiuji vybér Cerpaci stanice.

a naopak ¢islo 5 nejvyssi. Vysledky jsou uvedeny v tabulce Cislo 1.

Tabulka 1: Faktory oviivijici vwbér cerpaci stanice

Faktor Priamér
Cena paliva 3,933
Kvalita paliva 3,827
Vzdalenost 3,731
Rychlost odbaveni 3,231
Image, atmosféra, Cistota 2,971
Vstiicna obsluha 2,798
Slevove akce 2,769
Poskytované sluzby 2,529
Vérnostni programy 2,337
Siika sortimentu paliv 2,202
Sitka sortimentu doplitkového prodeje 2,048
Reklama 1,827

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni
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Z tabulky je zfejmé, ze nejvétsi vliv na vybér Cerpaci stanice ma na oslovené respondenty
cena pohonnych hmot. Dale kladou velky diraz na kvalitu paliva a vzdalenost od mista,
kde se nachazeji. Naopak nejmensi vliv ma na respondenty Sitka sortimentu doplinkového

prodeje ¢i reklama.

4.2.5 Pozadovany sortiment

Posledni dvé otdzky dotazniku byly zaméfené na zjiSténi nejcastéji vyhleddvaného
a nakupovaného sortimentu na Cerpacich stanicich a také na zjiSténi toho, co respondenti
na Cerpacich stanicich postradaji nebo co by na cerpacich stanicich zménili. Odpovéd
na tuto posledni otazku byla zcela oteviend a nepovinna. V tabulce ¢islo 2 jsou uvedeny

jednotlivé produkty sefazené podle poctu jejich zvoleni.

Tabulka 2: Pozadovany sortiment na cerpacich stanicich

Produkt Potet Poglil na celkovénz
poctu respondentii
Palivo 98 94,23 %
Mycka, vysavac, kompresor 28 26,92 %
Socialni zatizeni (WC, sprchy) 27 25,96 %
Obcerstveni 27 25,96 %
Tabakové vyrobky 20 19,23 %
Provozni kapaliny (oleje, kapaliny do osttikovact) 20 19,23 %
Autokosmetika (vonné stromecky, utérky na okna) 9 8,65 %
Tiskoviny (noviny, ¢asopisy, mapy) 5 4,81 %
Drobné nahradni dily a autopfisluSenstvi (Zarovky,
stérace a podobng¢) 4 3,85 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setieni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice vyhledavanym produktem na cerpacich stanicich je
samoziejmé palivo. Na dalsi pficce se umistily myci linky spolu s vysavaci a kompresory
a tésné za nimi pak socialni zafizeni a obcerstveni. Nejméné vyhleddvanym druhem zbozi

jsou podle prizkumu drobné ndhradni dily a autoptisluSenstvi.

Z odpovédi na otevienou otazku, co respondenti na Cerpacich stanicich postradaji, ptipadné

co by zde zménili, bylo opét nejcastéjsi odpovedi zlevnéni paliva. Mezi dalsi odpovédi
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patfilo naptiklad zkvalitnéni paliv, zavedeni fitness stravy, poskytovani relaxa¢niho

prostoru pokrytého wifi a zlepSeni Cistoty socidlniho zatizeni.

4.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co zakaznici na trhu Cerpacich stanic
zadaji, jaké faktory a do jaké miry je ovliviiuji pfi rozhodovani o vybéru Cerpaci stanice.
Z vysledku bylo zjisténo, ze zakaznici jsou velice citlivi na cenu, kvalitu a dostupnost
paliv. Z hlediska sortimentu je nejvice z&danym produktem palivo, dale sluzby pro myti

a uklid vozu a také socialni zafizeni.
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5 Analyza vnimani stanovenych atributi

Prostiednictvim dotaznikového Setfeni zaméteného na zjisténi preferenci zakazniku jiz
bylo zjisténo, co je pro né pii nakupu na Cerpacich stanicich vyznamné a jaky sortiment na
Cerpacich stanicich nejcastéji vyhledavaji. V ramci charakteristiky spole¢nosti Shell
Vv kapitole ¢islo 2 a analyzy konkurence v kapitole ¢islo 3.3 byla také popsana soucasna

nabidka jednotlivych Eerpacich stanic.

V této Casti diplomové prace budou zjisténé atributy prostiednictvim dotaznikového Setieni
ohodnoceny a diagnostickou metodou stanoveni urovné hodnoty pro zakaznika vzajemné
porovnany. Vysledkem bude zjisténi, které atributy hodnoty pro zé&kaznika jsou silnou

a které slabou strankou spolecnosti Shell.

5.1 Stanoveni cilu dotaznikového Setreni

Na zakladé¢ zpracovani vysledkti dotaznikového Setfeni, analyzujiciho preference
zakaznikt bylo provedeno druhé Setieni. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, které atributy
tvoii hodnotu pro zakaznika spole¢nosti Shell a kde ma v porovnani s konkurenci jesté
rezervy. Metodou sbéru dat byla anketa, uskute¢nénd prostiednictvim o0sobniho
dotazovéani. Vybér respondentti pro toto Setieni byl zcela nahodny. Kritériem vhodnosti
respondenta byla skute¢nost, Ze respondent nékdy navstivil ¢erpaci stanici Shell, Benzina
i OMV.

5.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 87 respondentt.
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5.2.1 Charakteristika respondenti

Demografick¢ tudaje respondentii, ktefi se zucastnili druhého dotaznikového Setieni,
provedené¢ho za ucelem zjisténi hodnoceni nejriznéj$ich atributl paliva, doplikovych
produktii a sluzeb, prestize podniku a znacky a nakladd, vyvolanych ndkupem

od jednotlivych siti cerpacich stanic zobrazuje graf na obrazku ¢islo 12.
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Pohlavi Vék Spolecensko- Nejvyssi dosazené
profesni postaveni vzdélani

Obrézek 12: Demografické tidaje respondentii (vlastni zpracovani)

Z hlediska pohlavi €inilo rozdéleni 44 % muzl a 56 % Zen. Nejvice zastoupenou vékovou
skupinou se s 32 % stala skupina 26 — 35 let, dale se s28 % umistila vékova skupina
36 - 45 let a nejméné zastoupenou skupinou se se 7 % stala skupina nad 55 let. Z hlediska
spolecensko-profesniho postaveni na Setfeni podilelo 54 % zaméstnanct, kteti tvofili
nejpocetnéjsi skupinu. Nejméne zastoupenou skupinu naopak tvorili s 5 % ekonomicky
neaktivni. Poslednim demografickym Gdajem, ktery byl v tomto Setfeni zjistovan, bylo
nejvyss$i dosazené vzdélani. Zde se se 43 % stala nejzastoupenéjSi skupinou skupina
stfedoSkolsky vzdélanych respondenti. Naopak nebyl osloven Zadny respondent se

zékladnim vzdélanim.
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Stanoveni relativni uZite¢nosti produktu

Z dotaznikového Setfeni zaméteného na zjisténi preferenci zakaznikt vyplynulo, ze podle
ocekavani nejzadanéj$Sim produktem na Cerpacich stanicich je palivo. Atributy, které jsou
pro zakazniky pii nakupu paliva velice vyznamné, jsou kvalita, rychlost odbaveni,
poskytované sluzby pfi tankovani a $itka sortimentu paliv. Tyto atributy jsou zaznamenany
Vv tabulce ¢islo 3. Tabulka byla doplnéna o tdaje, vyplyvajiciho z druhého dotaznikového
Setfeni, vzniklé zprimérovanim hodnoceni jednotlivych atributii zakazniky. V ptipadé, ze
se hodnota atributu konkurenéniho podniku liSila od momentalné hodnoceného
V pozitivnim sméru minimalné¢ o dva body, byla pfictena hodnota relativni dulezitosti
atributu a v pfipad¢ Ze se hodnota atributu liSila minimalné o dva body v negativnim
sméru, hodnota relativni dulezitosti byla odectena. Pokud se rozdil hodnoty atributu liSil
od konkurence pouze o jeden bod v kterémkoli sméru, nebyla pii¢tena ani odeétena zadna
hodnota, a to z divodu, Ze vnimani atributu je Vtomto pfipadé¢ povazovano za témef
rovnocenné. Vysledna hodnota pak byla vydélena poctem ostatnich hodnocenych podniki,
tedy dvéma. Relativni uziteCnost produktu pak byla ziskdna pfictenim hodnoty

100 k hodnoté zjisténé relativni vyhody podniku.

Tabulka 3: Uzitecnost paliva

. Hodnoceni podniku a Relativni vyhoda
Palivo Roe Iavt.lvnl konkurenti (Skala 0-10) | podniku a konkurenti
dilezitost - -
Shell |Benzina| OMV | Shell | Benzina | OMV

Kvalita 40 8 8 8 0 0 0
Rychlost odbaveni 30 9 8 8 0 0 0
Poskytovane sluzby | 5 9 5 4 | 20 10 | -10
pii tankovani
Sitka sortimentu
paliv 10 9 9 9 0 0 0
Celkem 100 X X X 20 -10 -10
Relativni
uZite¢nost X X X X 120 90 90
produktu

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni
Z tabulky cislo 3 vyplyva, Ze kvalitu paliva vnimaji zakaznici u vSech hodnocenych

Cerpacich stanic stejné. V tomto hodnoceni tedy Zadnéa stanice neziskala Zadnou relativni

vyhodu oproti konkurenci. Déle byla hodnocena rychlost odbaveni pii ndkupu paliva. Zde
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ziskala spole¢nost Shell v priméru 9 bodl. Stanice Benzina i OMV pak ziskala po
8 bodech. Protoze se vsak primérné hodnoceni tohoto artibutu oproti konkurenci nelisilo
ovice nez 1bod, ani zde neziskala zadna sit’ Cerpacich stanic zadnou relativni vyhodu
oproti konkurenci. Relativni vyhodu ziskala spole¢nost Shell az pifi hodnoceni
poskytovanych sluzeb pfi tankovani. Tento atribut byl ve spole¢nosti Shell v priméru
hodnocen 9 body, ve spole¢nosti Benzina 5 body a ve spolecnosti OMV 4 body.
Spolec¢nost Shell tak ziskala relativni vyhodu oproti konkurentim ve vysi 20 bodd.
Hodnoceni konkuren¢nich stanic se navzajem neliSilo o vice nez 2 body, tudiZ relativni
vyhoda obou konkurentti &ini -10 bodii. Sitka sortimentu paliv byla na viech hodnocenych
Cerpacich stanicich hodnocena 9 body, tudiz zZadna ze sité Cerpacich stanic nemd oproti
konkurenci Zadnou relativni vyhodu. Z celkového hodnoceni relativni uzite¢nosti paliva
bylo zjisténo, ze spolecnost Shell dosahuje relativni vyhody ve vysi 20. Tento vysledek Ize
interpretovat tak, ze na zakladé vnimaného hodnoceni slozek uZzite¢nosti paliva ve srovnani
s konkurenci spole¢nost Shell poskytuje 0 20 % vétsi uZite¢nost. Index relativni uzite¢nosti
spolecnosti Shell pak dosahuje relativni uzitecnosti ve vysi 120. Obé zbylé spolecnosti

poskytuji o 10 % mensi uZitecnost a jejich index relativni uzite€nosti €ini 90.

Dotaznikovym Setifenim byly dale hodnoceny slozky, tvotici celkové hodnoceni
nabizenych dopliikovych produktd a sluzeb. Dle vyzkumu preferenci zakaznikt bylo
zjisténo, ze nejvice vyznamnymi faktory, ovliviiujici hodnoceni tohoto souboru produkt
jsou mycka, vysava¢ a kompresor, dale socialni zafizeni, obCerstveni a Sifka sortimentu
dopliikového prodeje. Tyto slozky byly zdkazniky opét hodnoceny na skéle od 0 do 10.
Relativni dalezitost jednotlivych atributli byla stanovena na zaklad¢ zjisténi, vyplyvajiciho
z dotaznikového Setfeni zaméfeného na preference zakazniki. Vysledky hodnoceni jsou

uvedeny v tabulce cislo 4.
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Tabulka 4: Uzitecnost doplitkovych produktii a sluzeb

Hodnoceni podniku a
Dopliikové produkty | Relativni konkurentu (Skala 0- Re.latlvnl vyhoda :
. e e 10) podniku a konkurenti
a sluzby dilezitost -
Benzin
Shell a OMV | Shell | Benzina | OMV
idy‘:ka’ vysavac, 40 o | 10 | 10| o 0 0
ompresor
Sociélni zatizeni (WC, 30 5 8 7 .30 15 15
sprchy)
Obcerstveni 20 7 8 8 0 0 0
Sitka sortimentu
doplinkového prodeje 10 8 8 d 0 0 0
Celkem 100 X X X -30 15 15
Relativni uZite¢nost
X X X X 70 115 115
produktu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setieni

Slozka obsahujici mycku, vysava¢ a kompresor byla zdkazniky ve spole¢nosti Shell
hodnocena 9 body. Obé& zbylé sité Cerpacich stanic byly v tomto hodnoceni obodovany
10 body. Rozdil hodnoceni Zadného podniku nebyl vétsi nez 1 bod, proto zde zadna sit’
cerpacich stanic neziskala zadnou relativni vyhodu. Ta vznikla az pii hodnoceni socialniho
zafizeni. Zde byla spolecnost Shell hodnocena v priméru pouhymi 5 body, spolecnost
Benzina 8 body a spolecnost OMV 7 body. Hodnoceni socialniho zatizeni se u spole¢nosti
Benzina i OMV lisilo oproti spolecnosti Shell v pozitivnim sméru o vice nez 2 body, avSak
vzajemné se hodnoceni lisilo pouze o 1 bod. Proto zde ob¢ spolecnosti ziskaly relativni
vyhodu ve vySi 15 bodid. Dalsi hodnocenou slozkou bylo obcerstveni. To bylo
ve spolecnosti  Shell hodnoceno v priméru 7 body, zbylé cerpaci stanice ziskaly
po 8 bodech. Zadné hodnoceni se tedy nelisilo o vice neZ 1 bod, tudiZ z4dna Eerpaci stanice
neziskala Zadnou relativni vyhodu. Posledni sloZzkou v hodnoceni nabizenych dopliikovych
produktii a sluzeb byla $itka sortimentu dopliikového prodeje. Zde byla spole¢nost Shell
i Benzina v priméru hodnoceny 8 body. Spole¢nost OMV byla ziskala v praiméru 9 bodi.
Ani zde se hodnoceni mezi jednotlivymi spoleénostmi nelisilo 0 vice nez 1 bod, proto
ani zde zadna ze spoleCnosti neziskala Zadnou relativni vyhodu. Vysledkem tohoto
hodnoceni je zjisténi, Ze na zaklad¢ vnimaného hodnoceni slozek uzite¢nosti doplitkovych

produkti asluzeb ve srovnani s konkurenci poskytuje spole¢nost Shell o 30 % nizsi
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uzitecnost. Naproti tomu spolecnosti Benzina a OMV poskytuji relativni uzitecnost o 15 %

vysSi neZz konkurence.

Poslednim hodnocenym souborem atribut byla prestiz podniku a znacky. Tento soubor
tvorily image, atmosféra a Cistota, vstiicnost obsluhy, slevové akce, vérnostni programy
areklama. Relativni dutlezitost jednotlivych atributi byla stanovena na zakladé
dotaznikového Setieni preferenci zakaznikt. Vysledky hodnoceni jsou zachyceny v tabulce

¢islo 5.

Tabulka 5: Uzitecnost prestize podniku a znacky

Hodnocen| opovd n’|ku 2 | Relativni vyhoda podniku
.y . . . | konkurenti (Skala 0- -
PrestiZz podniku a | Relativni 10) a konkurenti
znacky dulezitost oM
Shell |Benzina| V | Shell | Benzina | OMV
Image, atmosféra, 30 9 7 | 7| 30 | a5 | -5
Cistota
Vstiicnost obsluhy 25 6 7 6 0 0 0
Slevoveé akce 20 7 8 7 0 0 0
Vérnostni programy 15 8 5 6 15 -7,5 -7,5
Reklama 10 8 4 3 10 -5 -5
Celkem 100 X X X 55 -27,5 -27,5
Relativni uziteCnost X X X X 155 72,5 72,5
produktu

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni

Atribut, tvofeny image, atmosférou a Cistotou byl v dotaznikovém Setfeni pro spole¢nost
Shell hodnocen 9 body a pro spolecnosti Benzina a OMV 7 body. Hodnoceni spolecnosti
Shell se oproti konkurenci lisilo o 2 body, tudiz spolecnost Shell ziskala oproti konkurenci
relativni vyhodu ve vysi 30. Hodnota relativni vyhody u konkurenénich spoleénosti pak
diky tomuto hodnoceni ¢ini -15. Vstficnost obsluhy byla ve spole¢nosti Shell a OMV
Vv priméru hodnocena 6 body. Spole¢nost Benzina pak ziskala primérmné hodnoceni ve vysi
7. Hodnoceni tohoto atributu se tedy vzajemné neliSilo o vice nez 1 bod, z ¢ehoz vyplyva,
7e 7zadna spole¢nost v ramci tohoto hodnoceni neziskala Zadnou relativni vyhodu.
Ani v hodnoceni slevovych akci nebyla vytvofena zadna relativni vyhoda. Primérné

hodnoceni tohoto atributu ve spolecnostech Shell a OMV totiz ¢inilo 7 bodu a primérné
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hodnoceni v siti Benzina pak 8 bodti. Zadné hodnoceni se tedy nelisilo o vice neZ 2 body.
Dalsim neméné dulezitym hodnocenym atributem byly vérnostni programy. Zde se
JiZz primérné hodnoceni zasadné lisilo. Spole¢nost Shell ziskala primérné hodnoceni
8 bodi, spolecnost Benzina 5 bodi a spolecnost OMV 6 bodd. Relativni vyhoda
spolecnosti Shell tedy ¢ini 15 bodi, zatimco hodnoty relativni vyhody u konkuren¢nich
podnik dosahly zaporné hodnoty ve vysi 7,5. Poslednim hodnocenym atributem byla
reklama, jejiz hodnoceni bylo také velmi rozdilné. Spole¢nost Shell zde ziskala 8 bodii,
spolecnost Benzina 4 a spolecnost OMV 3 body. Relativni vyhoda spolecnosti Shell
v souvislosti s timto atributem tedy ¢ini 10, zatimco konkurencni sit¢ opét dosahly
zapornych hodnot ve vysi 5. Na zaklad¢ vnimaného hodnoceni slozek uzitecnosti prestize
podniku a znacky ve srovnani s konkurenci tedy poskytuje spole¢nost Shell o 55 % vétsi
uziteCnost. Jeji index relativni uziteCnosti ¢ini 155. Spole¢nosti Benzina a OMV

pak v hodnoceni tohoto souboru atributii poskytuji uzite¢nost o 27,5 % nizsi.

Hodnoty celkovych relativnich uZzitenosti jednotlivych souborti atributii byly vlozeny
do tabulky ¢islo 6 a na zaklad¢ vyzkumu preferenci zakaznikti byla témto souborim opét
pfid¢lena relativni diilezitost, av§ak nyni soucet vSech relativnich dileZzitosti ¢inil 1. Soucin
hodnot relativni dtlezitosti jednotlivych souborti se zjiSténymi relativnimi uzite¢nostmi

pak predstavuje hodnotu celkové relativni uziteCnosti nabidky.

Tabulka 6: Slozky uzitecnosti nabidky

Slozky uite¢nosti Relativni Relativni uzitecnost Celkova uzite¢nost
nabidk dileZitost i

4 Shell Begz'” OMV | Shell | Benzina | OMV
Palivo 0,6 120 90 90 72 54 54
Doplitkové produkty 0,3 70 | 115 | 15 | 21 345 | 345
a sluzby
Prestiz podniku a 0,1 155 | 725 | 725 | 155 | 725 | 7,25
znacky
Celkova relativni
uZite¢nost nabidky 1 X X X 108,5 95,75 95,75

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni

Z tabulky vypliva, ze spolecnost Shell v priméru o 8,5 % pievysuje pifi poskytovani

vnimanych uzitkli zédkaznikovi své konkurenty.
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Stanoveni relativniho vnimani naklada

Na druhé strané bylo tieba ohodnotit také atributy ve smyslu toho, co musi zékaznik
pro ziskani produktu obé&tovat. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejvice vyznamné
atributy v oblasti vnimanych nakladd jsou cena a vzdalenost od Cerpaci stanice. Tyto dva
atributy byly zadany do tabulky c¢islo 7. Nejprve byla na zakladé vysledkd vyzkumu
preferenci zakaznikli opé€t stanovena relativni dilezitost obou faktort, kterd po secteni ¢ini
hodnotu 100. Dale byla zjisténa konkurencni pozice, ktera je procentnim vyjadienim
vnimani jednotlivych nékladi oproti konkurenci. Kladné ¢islo piedstavuje procentni
hodnotu, o kterou je atribut zakaznikem vniman jako vysSi v porovnéni s konkurenci
a naopak. Zaporné ¢islo predstavuje hodnotu, o kterou je atribut zakaznikem vniman
v porovnani s konkurenci jako nizsi. Multiplikator nakladi pak vznikl vydélenim hodnoty
konkurenéni pozice hodnotou 100 a naslednym pfictenim hodnoty 1. Celkové naklady
vyvolené nakupem pak byly vypocitany vynasobenim relativni diilezitosti jednotlivych
atributi s multiplikatorem néklada. Soucet celkovych nékladl vyvolanych ndkupem tvofi

celkové relativni ndklady pro zékaznika.

Tabulka 7: Celkové relativni naklady vyvolané nakupem

= Shell Benzina oMV
Slozky nékladi [ 3 |= /5 B [E25|58 & |E=l8 B,
; S | 2R Sk EeER 8ok LR IS s E

wwolane | 5 [ B e E s s 2SS E e S

pem o g |EL .E%ggg g .8 .9%225%‘.9 .eggé’g
pOdniku = = % NS < q g 5 % NS < d ) % e |
Cena 60 12 1,12 | 67,2 9 1,09 | 65,4 10 1,10 66
Dostupnost 40 8 1,08 | 43,2 5 1,05 42 7 1,07 | 42,8
Celkové relativni
Cj\‘f{')?gg’e 100 | x | x |1104| x | x |1074] x | x |1088
nakupem

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setieni

Zprim¢érovanim hodnot, ziskanych z dotaznikového Setieni zaméfeného na zjiSténi
vnimani jednotlivych atributd zékazniky byly ziskany nasledujici informace: cena
na Cerpacich stanicich Shell je v porovnani skonkurenci vniména o 12 % vyssi,

Vv s v v,

na stanicich Benzina 0 9 % vy3Si a na stanicich OMV o 10 % vy3Si. Naklady spojené
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s dostupnosti jednotlivych Eerpacich stanic jsou pak pro stanice Shell vnimany v porovnani
s konkurenci o 8 % vyssi, pro stanice Benzina o 5 % vyssi a pro spolecnosti OMV o 7 %
vys$$i. Vynasobenim vypocitanych multiplikatorti nakladi pro jednotlivé atributy s relativni
dilezitosti jednotlivych atributii pak byly pro jednotlivé atributy Cerpacich stanic zjistény
celkové néklady vyvolané nakupem. Jejich soucet udava hodnotu celkovych relativnych
naklad vyvolanych nakupem. Spole¢nosti s nejvyssimi celkovymi relativnimi naklady
vyvolanymi nakupem se stala spole¢nost Shell. Tyto néklady jsou v porovnani
s konkurenci vnimany o 10,4 % vyssi. Vnimané néklady spojené s nakupem u spole¢nosti
Benzina ¢ini 7,4 % a hodnota vnimanych nékladli spojenych s ndkupem u spolecnosti

OMV ¢ini 8,8 %. Vnimané naklady spojené s nakupem u spolecnosti Shell jsou tedy

nejvyssi.

Stanoveni celkové relativni hodnoty pro zakaznika
Celkova relativni hodnota pro zdkaznika je vysledkem odecteni celkovych relativnich
nakladii vnimanych zdkaznikem od celkové relativni uzite¢nosti nabidky. Vysledky tohoto

vypoctu jsou zobrazeny v tabulce ¢islo 8.

Tabulka 8: Celkova relativni hodnota pro zakaznika

Slozky relativni hodnoty pro zakaznika Podnik a k.onkurentl
Shell Benzina oMV
Celkova relativni uzite€nost nabidky 108,5 95,75 95,75
Celkové relativni naklady pro zékaznika 110,4 107,4 108,8
Celkova relativni hodnota pro zdkaznika -1,9 -11,65 -13,05

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni

Z této tabulky vyplyva, Ze Z&dny z hodnocenych podniki nedosahl v oéich zakaznikl
kladné celkové relativni hodnoty pro zékaznika. Pfi¢inou mohou byt jak piili§ vysoké

vnimané naklady, tak ptili$ nizka relativni uzite¢nost nabidky.

Prostfednictvim hodnotové mapy lze vysledky zjistovani zachytit také graficky. Tato mapa
je tvofena ¢tyfmi kvadranty. Na ose X je méfena celkova vnimana relativni uzite¢nost
nabidky, na ose Y pak celkové vnimané relativni naklady. Levym dolnim a pravym hornim
kvadrantem prochdzi diagonéla, nazyvana hodnotova linie. Tato linie poméaha naznacit,

kde v oblasti mapy je dosazeno kladné a kde zaporné hodnoty pro zakaznika (Cast
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nad hodnotovou linii zobrazuje zapornou hodnotu pro zakaznika, ¢ast pod hodnotovou linii
kladnou hodnotu). Levy dolni kvadrant zachycuje hodnotu tvofenou nizkou vnimanou
uzite¢nosti a nizkymi vnimanymi naklady, levy horni kvadrant zapornou hodnotu tvofenou
nizkou vnimanou uziteCnosti a vysokymi vnimanymi naklady, pravy dolni kvadrant
nejvyssi hodnotu tvofenou nizkymi vnimanymi néklady a vysokou vnimanou uzite¢nosti
apravy horni kvadrant hodnotu tvofenou vysokymi vnimanymi naklady a vysokou
vnimanou uzitecnosti produktu. V levém dolnim a pravém hornim kvadrantu muize byt
dosazeno jak kladne, tak zaporné hodnoty. Mapa s vysledky hodnoceni ¢erpacich stanic je

zobrazena na obrazku ¢islo 13.

Hodnotova mapa

150
_F-j' 125
&
-
z
- 100
=
5]
E
=
= 75 -
Hodnotova linie .
f Vynikajicl hodnota
50 |

50 75 100 125 150

Vnimana uiiteinost

Obrazek 13: Hodnotova mapa (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Shell je v této hodnotové mapé umisténa v pravém hornim kvadrantu a to tésné
nad hodnotovou linii, tedy v oblasti, kde je zobrazovana zapornd hodnota. Z tohoto
zobrazeni je zfejmé, Zze pokud by byly naklady spolecnosti Shell vnimany nepatrné nizsi,

spolecnost by doséhla kladné hodnoty pro zakaznika.
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Spole¢nosti Benzina a OMV jsou umistény v levém hornim kvadrantu a jejich zndzornéni
se témér prekryva. Z tohoto zobrazeni je také ziejmé, ze pokud by byly naklady téchto

spolecnosti vnimany nizsi, mohly by stanice dosahnout kladné¢ hodnoty pro zékaznika.
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6 Atributy hodnoty pro zakaznika spoleCnosti
Shell

Cilem této diplomové prace bylo zjisténi ¢i vymezeni atributd, které tvoii hodnotu
pro zakazniky sité Cerpacich stanic Shell. V této kapitole jsou shrnuty poznatky ziskané

z provedenych analyz.

Palivo
V rdmci paliv byly hodnoceny atributy: kvalita paliva, rychlost odbaveni, poskytované

sluzby pfi tankovani a Sifka sortimentu paliv.

Kvalita paliva

Prvni hodnoceny faktor pfedstavovala kvalita paliva. Z dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze kvalita paliva je jednou znejvyznamnégjSich veliCin, ovliviiyjicich zijem
zakaznika. Ackoliv je v souvislosti s legislativnimi piedpisy kvalita paliv na Cerpacich
stanicich pribézné monitorovana a je zjistovano, zda nedochazi ke znehodnocovani paliv
ze strany prodejcti napiiklad fedénim, a v souvislosti s odhalenim takového podvodu

dochazi k udélovani vysokych pokut, stale se takovi prodejci na trhu vyskytuji.

Spolecnost Shell stejné¢ jako analyzovani a hodnoceni konkurenti Benzina a OMV jsou
drziteli Peceté kvality, garantujici skute¢nost, ze prodavana paliva v téchto sitich ¢erpacich
stanic jsou skutecné kvalitni. Mozna pravé tato skutecnost byla pticinou udéleni stejného

primérného hodnoceni tohoto atributu zékazniky.

Rychlost odbaveni

Rychlost odbaveni na Cerpacich stanicich Shell byla hodnocena primémym poctem
9 bodu. Ostatni hodnocené Cerpaci stanice ziskaly primérné ohodnoceni 8 bodi. Ani zde
tedy Cerpaci stanice Shell neziskala relativni vyhodu, ackoliv na svych vybranych stanicich

poskytuje moznost natankovani personalem, ktera odbaveni urcitym zptisobem urychluje.
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Poskytované sluzby pii tankovani

VysSe zminénd moznost natankovani personalem vcetné moznosti vyuzit dalSich sluZeb,
napfiklad poskytnuti informaci o nabizeném sortimentu, doplnéni provoznich kapalin,
dohusténi pneumatik ¢i umyti oken vozu byla pravdépodobné zohlednéna pii hodnoceni
poskytovanych sluzeb pii tankovani. Zde totiz primérné bodové ohodnoceni zdkazniky
¢ini 9 bodl oproti spolecnosti Benzina, ktera ziskala v priméru pouze 5 bodi a spole¢nosti

OMYV, jejiz prumérné hodnoceni ¢ini pouhé 4 body.

Sitka sortimentu paliv
V hodnoceni atributu S§itky sortimentu paliv neziskala zadnd ze spolecnosti relativni

vyhodu, a to z divodu stejného prumérného bodového hodnoceni zakazniky.

Dopliikové produkty a sluzby
V ramci doplitkovych produkti a sluzeb byly hodnoceny atributy: mycka, vysavac,

kompresor; socialni zafizeni, obCerstveni a Sitka sortimentu doplitkového prodeje.

Mycka, vysavaé, kompresor

Hlavnim hodnoticim bodem této skupiny zafizeni byla pfedev§im mycka automobild.
My¢ku automobilli obsahuje v analyzovanych spole¢nostech znacné ¢ast Cerpacich stanic.
V tomto hodnoceni ziskala spole¢nost Shell v praméru pouhych 9 bodi oproti

konkuren¢nim spole¢nostem, jejichz ziskana primérna bodova hodnota ¢ila 10 bodd.

Sociélni zatizeni

Hodnoceni socialniho zafizeni dopadlo pro ¢erpaci stanice Shell v porovnani s konkurenci
velmi Spatné. Spolec¢nost Shell obdrzela v priméru pouhych 5 bodu, spole¢nost Benzina
8 bodil a spole¢nost OMV 7 bodl. Toto nizké hodnoceni socidlniho zatizeni by mohlo byt
zpusobeno faktem, Zze vybrané Cerpaci stanice Shell jiz maji vstup na socialni zafizeni

zpoplatnén.
Obcerstveni

Obcerstveni bylo v dotaznikovém Setfeni hodnoceno velmi podobné. Nejmensi primérné

bodové hodnoceni ziskala spole¢nost Shell se 7 body, spole¢nost Benzina ziskala 8 bodu
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a spole¢nost OMV také 8 bodil. Zadna spolednost zde tedy neziskala relativni vyhodu.
Divodem mitize byt velmi podobny nabizeny sortiment i srovnatelnd kvalita tohoto

obcerstveni.

Siika sortimentu doplitkového prodeje

Ani bodové hodnoceni Sitky sortimentu dopliikového prodeje nebylo piili§ odlisné.
Spolecnosti Shell i Benzina zde ziskaly hodnoceni 8 bodii a o jeden bod vyssi hodnoceni
ziskala spole¢nost OMV. I zde je pravdépodobné divodem téméi shodného hodnoceni

velké podobnost nabizeného sortimentu doplitkového prodeje.

PrestizZ podniku a znac¢ky
V ramci oblasti prestize podniku a znafky byly hodnoceny oblasti: image, atmosféra

a Cistota; vstiicnost obsluhy, slevové akce, vérnostni programy a reklama.

Image, atmosféra, Cistota

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze také tento soubor faktori, kterym je image,
atmosféra a Cistota, na zdkaznika ur¢itym relativné¢ vyznamnym zpiisobem pusobi. Image,
atmosféra a Cistota Cerpacich stanic Shell byla hodnocena v priméru 9 body. Stanice
Benzina i OMV byly hodnoceny 7 body. Vys$si hodnoceni téchto atributl pro spole¢nost
Shell by mohlo byt zptsobeno spolupraci spole¢nosti Shell se zna¢kou sportovnich vozi

Ferrari. Tyto skutec¢nosti jisté pozitivné pisobi na image spolecnosti.

Vstticnost obsluhy
Vstiicnost obsluhy by méla byt samoziejmosti na kazdé Cerpaci stanici. Zde je spolecnost
Shell spolu se spolecnosti OMV ohodnocena 6 body. Spoleénost Benzina ziskala

Vv hodnoceni 7 bodd.

Slevové akce
V bodovém ohodnoceni slevovych akci ziskala spolecnost Shell 5 boda stejné jako
spole¢nost Benzina. Spole¢nost OMV pak obdrzela jesté o 1 bod méné. PFi¢inou nizkého

hodnoceni tohoto atributu pro spolecnost Shell by mohla byt zpiisobena nizkou propagaci
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jak nepfetrzit¢ probihajici slevové akce v rdmci vérnostniho programu Shell ClubSmart,

tak i kratkodobych slevovych akci.

Vérnostni programy

Hodnoceni tohoto atributu bylo pro spole¢nost Shell pozitivni. Ziskala zde totiz 8 bodu
oproti konkurencni spolecnosti Benzina, kterd obdrzela pouhych 5 bodi i oproti
spolecnosti OMV, ktera ziskala 6 bodua. Toto piiznivé hodnoceni je pravdépodobné

nasledkem dobrého povédomi o vérnostnim programu Shell ClubSmart mezi zakazniky.

Reklama

Také reklama spolecnosti Shell byla hodnocena v porovnani s konkurenci velmi dobie.
Spole¢nost Shell ziskala v hodnoceni tohoto atributu 8 bodt, spole¢nost Benzina pak
4 a spolecnost OMV pouhé¢ 3 body. Moznym diivodem tohoto ptiznivého hodnoceni
spolecnosti Shell mize byt stejné jako v piipad¢ atributu image spoluprace se znackou

Ferarri.
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7 Doporuceni pro spoleCnost

Ackoliv bylo pfi hodnoceni urovné hodnoty pro zékaznika zjiSténo, Ze vnimani
nakladovych atributi pfevySuje vnimani atributl, pfinasejicich uzitek, tento rozdil je jen
nepatrny. Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na doporuceni spolecnosti Shell, kterd by

mohla vést ke zlepSeni vnimani danych atributt a tak k vytvofeni hodnoty pro zakaznika.

Kvalita paliva

Mezi nejvyznamngéjsi atributy plisobici na zdkaznika a ovliviiujici jeho nakupni chovani je
kvalita paliva. V souvislosti s legislativnimi ptedpisy je kvalita paliv na ¢erpacich stanicich
prubéZzné monitorovana a je zjisStovano, zda nedochazi ke znehodnocovani paliv ze strany
prodejct napiiklad fedénim. Spole¢nost Shell stejné jako analyzovani a hodnoceni
konkurenti Benzina a OMV jsou navic drziteli Peceté kvality, garantujici skutecnost, Ze
prodavand paliva v téchto sitich Cerpacich stanic jsou skuteéné kvalitni. Pro zvySeni
divéryhodnosti v kvalitu nabizeného paliva by bylo dobré pfimo na viditelném misté
Cerpacich stanic pravidelné¢ uvetejiiovat vysledky provedenych kontrol. Tento zpusob
osvédceni kvality paliva neni ndkladny a mohl by pozitivnim zptisobem ovlivnit hodnoceni

tohoto atributu.

Rychlost odbaveni

Jednim z atributii, u kterého existuje moznost zvysit hodnoceni je rychlost odbaveni. Rada
fidich ma zdjem pouze o ndkup paliva a tudiz pro néj neni navstéva prodejny nezbytna.
na zékazniky a vytvofit tak pro né jistou hodnotu je vybudovani vedle klasickych
palivovych stojanti také stojany s moznosti platby na misté prostfednictvim platebniho
automatu. Na rozdil od Eerpacich stanic EXPRES 24 spole¢nosti Benzina by se vSak
nejednalo o naprosto bezobsluzné Cerpaci stanice, nybrz stanice kombinované. Lidé by tak
m¢éli v ptipadé potfeby moznost ziskat od venkovni obsluhy Cerpaci stanice informaci, jak

s témito novymi stojany zachazet a také dalSi vyhody.
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Obcerstveni

Hodnoceni obcerstveni Cerpacich stanic bylo témér totozné. Jelikoz hodnocené stanice
nabizeji velmi podobny sortiment rychlého obcerstveni, jehoz kvalita se v poslednich
letech v ramci trendu zdravé vyzivy podstatné zlepsila, doporu¢enim pro spolecnost Shell
by v tomto ptipadé mohlo byt naptiklad rozsifeni nabidky o vyzivu pro déti. Existuje velké
mnozstvi rodin, které cestuji s malymi détmi a které s sebou vozi vyzivu ve skleni¢kach,
coz prili§ nepfispiva k jeji trvanlivosti. Zavedeni détské vyzivy neni nékladnou investici
a spolu s vyhrazenim malého prostoru pro détsky koutek jde o pfinos, ktery by mnoho

zakazniku jisté ocenilo.

DalSimi navrhy jak ziskat vyhodu v oblasti ob¢erstveni na ¢erpacich stanicich je napiiklad
zavedeni salatii, které by na cestach jisté ocenily nejen Zeny ¢i odlisit snidaniovou nabidku

obcerstveni od stalé, nabizené béhem zbytku dne.

Vstiicnost obsluhy

Atributem s urcitou rezervou pro zlep$eni hodnoceni je také vstiicnost obsluhy. Na tu se
jisté vyznamnym zplisobem podili také kvalita pracovniho prostfedi. Zaméstnanci by méli
byt dostatetné motivovani, a to zejména finanénim ohodnocenim. To je jednim
z nejvyznamngéjsich prosttedki, kterym lze chovani obsluhy ovlivnit. Vstficna obsluha také
vyzaduje dostatecné odpocaté zaméstnance. Pracovni dobu je tedy tfeba uzptsobit tak, aby
byla pfijatelna pro obé strany. Obsluha by méla byt dostate¢né proskolena nejen z hlediska
informaci o nabizeném sortimentu produktt a sluzeb, ale také by méla znat pravidla, jak se

zachovat v urcitych situacich.

Image a reklama

Jak jiz bylo uvedeno v charakteristice spolecnosti Shell v kapitole 2, poc¢atkem roku 2015
zacCala spoleénost Shell spolupracovat také se spoleénosti BMW. Tato informace vSak neni
prili§ vyrazné prezentovana a tudiz se jest¢ nedostala do povédomi vetejnosti, ackoliv by
mohla v o€ich zékazniki jesté vice zlepsit prestiz firmy a tudiz posilit zdkaznikovu davéru

ve spolecnost Shell.
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Z.avér

Pokud chce byt podnik stale o krok napied pied konkurenci, je pro n¢j neustalé zjistovani
zakaznickych pfani a jejich porovndvani se svou i konkurenéni nabidkou nepfetrzitym
procesem. Hodnota pro zdkaznika, ktera je tvofena jednotlivymi atributy, pak poskytuje
podniku nejen vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ale také mu zajistuje znacnou loajalitu

jeho zékazniki.

Cilem této diplomové prace bylo zjisténi atributi, které tvofi hodnotu pro zakaznika
spolecnosti Shell a vysledkem mélo byt navrzeni opatieni pro oblasti, kde ma spole¢nost

Shell oproti konkurenci stale rezervy.

Resena problematika byla rozdélena do dvou &asti. V prvni &asti diplomové prace byla
nastinéna teoreticka vychodiska vymezeni konceptu hodnoty pro zakaznika, vztah hodnoty
pro zékaznika a spokojenosti zadkaznika, tvorba této hodnoty a také byly teoreticky
vymezeny atributy hodnoty pro zékaznika. V dalsi casti diplomové prace byla
charakterizovana spole¢nost Shell v¢etné¢ nabidky jejich produktt a sluzeb. Dale byla
provedena analyza vnéjsiho okoli, ktera zahrnovala nastinéni situace na trhu cerpacich
stanic v Ceské republice, analyzu vngjsich vlivi, pasobicich na podnikani v oblasti
Cerpacich stanic a byla také provedena analyza nabidky produktt a sluZzeb u vybranych
konkurenc¢nich spolecnosti. Ke zjisténi atributti vnimanych zakazniky byla prostiednictvim

dotaznikového Setieni provedena analyza zakaznickych postojii v oblasti Cerpacich.

Prostfednictvim druhého dotaznikového Setfeni pak byli atributy, zjisténé v rdmci prvniho
dotaznikového Setfeni ohodnoceny. Pomoci diagnostické metody zjistovani urovné
hodnoty pro zakaznika byly tyto poznatky sohledem na informace uvedené
Vv charakteristice spole¢nosti Shell a analyze konkurence vyhodnoceny. Z vysledki této
analyzy bylo zji$téno, Ze vnimani velké vétSiny atributi je na analyzovanych stanicich

velmi podobné.
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Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni bylo také zjisténo, ze zadna z analyzovanych spoleénosti
nedosahuje kladné hodnoty pro zédkaznika. Divodem muize byt pfili§ nizky vnimany uzitek

jednotlivych atributli nebo také ptilis vysokd vnimana cena.

V zavéreéné Casti byla navrZzena opatieni pro oblasti kvality paliva, rychlosti odbaveni

pii tankovani, obCerstveni, vstiicnosti obsluhy a image.
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Priloha A: Dotaznik €. 1

Atributy hodnoty pro zakaznika

1. Jak Casto navstévujete Cerpaci stanici? (jedna moznost)
a. ngkolikrat tydné

maximaln¢ jednou tydné

nékolikrat mésic¢né

maximaln¢ jednou mésicné

velmi ziidka nebo viibec

® o 0T

2. Do jakého dopravniho prostiedku na Cerpaci stanici tankujete? (i vice moznosti)
a. do vlastniho automobilu
b. do sluzebniho osobniho automobilu
c. do sluzebniho nakladniho automobilu
d. do motocyklu

3. (V pripadé odpovédi 2b nebo 2¢) Vlastnite palivovou platebni kartu? (Platebni
karta urcité sit¢ Cerpacich stanic ¢asto uréend zejména pro podnikatele, ktera
umoziuje ziskat slevy na tankovani paliv, kontrolu transakci prostfednictvim jedné
faktury, akceptaci na celé fad¢ Cerpacich stanic 1 v zahranici,... Pfikladem muze byt
euroShell Card spolecnosti Shell, Tank karta spolecnosti Benzina ¢i Zakaznicka
karta spolecnosti KM-PRONA)

a. ano
b. ne

4. (odp. 3b) Mate zajem o tuto palivovou platebni kartu?
a. ano
b. ne
c. nevim, nemé&m dostatek informaci

5. Do jaké miry ovliviiuji nasledujici faktory Vas vybér Cerpaci stanice? (1 — nejvice;
5 — nejméng)
1.1  vzdalenost
1.2 cenapaliva
1.3  kvalita paliva
1.4  sitka sortimentu paliv
1.5 sitka sortimentu doplikového prodeje
1.6  vstficna obsluha
1.7  vérnostni programy
1.8 slevové akce
1.9 reklama

P PR R REPR R R R
NN NOMNDRNDNNDN
W W wwwwwwow
R T T S Y - N S N N S o N
o1 o1 o1 O O1 U1 O1 O1 O1
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1.10 poskytované sluzby 1 2 3 4 5
(naptiklad venkovni obsluha — tankovani, kontrola kapalin, dofouknuti

pneumatik, ...
1.11 image, atmosféra, Cistota 1 2 3 4 5
1.12 rychlost odbaveni 1 2 3 4 5

6. Jaky sortiment na Cerpaci stanici nejcastéji vyhledavate/nakupujete? (l1ze zaskrtnout
vice moznosti)

palivo

obcerstveni

tiskoviny (noviny, ¢asopisy, mapy, ...)

drogistické zbozi

tabakove vyrobky

nahradni dily a autopfisluSenstvi (zZarovky, stérace, ...)

provozni kapaliny (olej, voda do ostfikovaci, ...)

autokosmetika (vonné stromecky, utérky na okna, ...)

mycka, vysavac, kompresor

socialni zatizeni (WC, sprchy)

JI e

X o SQ oo o0 o

7. Co na Cerpacich stanicich postradate, ptipadné co byste zménili (nepovinné)......

8. Pohlavi
a. muz
b. Zena

9. Ve&k
a. 25 améné
b. 26-35

c. 36-45

d. 46-55

e. 56 avice

10. Spolecensko-profesni postaveni
a. majitel firmy, podnikatel
b. zaméstnanec
c. student
d. ekonomicky neaktivni
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11. Nejvyssi dokoncené vzdélani
a. ZS

b. vyucen
c. SS

d. VOS
e. VS



Priloha B: Dotaznik ¢. 2

1. Navstivil/a jste n€kdy Cerpaci stanici spolecnosti Shell?
a. ano
b. ne (konec dotazovani)

2. Navstivil/a jste nékdy Cerpaci stanici spole¢nosti Benzina?
da. ano
b. ne (konec dotazovani)

3. Navstivil/a jste n€kdy Cerpaci stanici OMV?
a. ano
b. ne (konec dotazovani)

4. Ohodnot’te na skale od 0 do 10 vaSe vniméni uvedenych slozek vyznamnych pfi
nakupovani paliva v porovnani s konkurenci, kde 0 znamena velmi Spatné
hodnoceni a 10 vynikajici hodnoceni.

. Hodnoceni na Skale 0 - 10
Palivo -
Shell Benzina oMV
Kvalita
Rychlost odbaveni
Poskytované sluzby pfi
tankovani
Sitka sortimentu paliv

Hodnoceni na Skale 0 - 10

Dopliikové produkty a sluzby Shell Benzina oMV

Myc¢ka, vysava¢, kompresor

Socialni zatizeni (WC, sprchy)

Obcerstveni

Siika sortimentu doplitkového
prodeje
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PrestiZ podniku a znacky

Hodnoceni na Skale 0 - 10

Shell

Benzina

oMV

Image, atmosfeéra, ¢istota

Vstiicnost obsluhy

Slevové akce

Veérnostni programy

Reklama

5. Procentné vyjadiete své vnimani uvedenych slozek oproti konkurenci (naptiklad
hodnota 10 znamen4, Ze slozka je v porovnani s konkurenci vnimana o 10 %,
hodnota -10 znamena, Ze sloZka je v porovnani s konkurenci vniméana o 10 %
levngjsi).

Slozky nakladi vyvolané
nakupem od podniku

Vnimana hodnota nakladu v %

Shell

Benzina

0]\Y\V}

Cena

Dostupnost

6. Pohlavi

a.
b.

7. Vek

® a0 o

muz
Zena

25 let a méné
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

8. Spolecensko-profesni postaveni

a.

b.
C.
d

majitel firmy, podnikatel
zamgéstnanec

student

ekonomicky neaktivni
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9. Nejvyssi dokoncené vzdelani

a. ZS

b. vyucen
c. SS

d. VOS
e. VS
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Priloha C: Ukazka zakaznickych karet

euroShell Card

Obréazek 14: euroShell Card (Shell, 2015)

Shell ClubSmart Card

W

700432 01000000014

PV N

Obrézek 15: Shell ClubSmart Card (Shell, 2015)
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Priloha D: Vyvoj loga spole¢nosti Shell v ¢ase

1995 1999

Obrazek 16: Vyvoj loga spolecnosti Shell v ¢ase (Eakcie, 2015)
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