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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je analyza spokojenosti zakaznikui Cerpaci stanice OMV -
Louky. Je zde hodnocena jak samotna prodejna, tak i jeji sluzby a ceny. JelikoZ prodejna
OMV - Louky spadd pod firmu OMV Ceskd republika, s.r.o.,
tak je v rdmci kvality produktt hodnocena i firma OMV.

Dotaznikovym Setfenim jsou shromazdény informace, které se tykaji pfipominek, stiznosti,
pochval a navrhi zakazniki prodejny. Je provedena analyza dotaznikového Setfeni
a jeho vyhodnoceni. Na zakladé¢ danych vysledkt jsou navrzeny zmény vedouci k vyssi
spokojenosti zakazniki OMV-Louky. V zavéru bakalaiské prace je zminéno, jak vedeni

prodejny vyuzilo zjisténych informaci pro zvyseni spokojenosti zakaznika.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, analyza, dotaznikové Setfeni, spokojenost zakaznika, index

spokojenosti, ndzor zakaznika, kvalita produktu, cena, sluzby

ABSTRACT

The aim of this thesis is the analysis of customer satisfaction with gas station OMV -
Louky. Customers evaluate the shop, for instance its services and prices. Because the fact,
that the gas station OMV - Louky belongs to the company OMV Czech Republic, s. r. 0.,
also the company OMV is evaluated through the quality of their products.

Through a questionnaire survey is collected information concerning comments,
complaints, compliments and suggestions of store customers. Survey results are analyzed

and evaluated.

Based on the results, there are suggested changes which are leading to higher satisfaction
of customers OMV-Louky. In the conclusion of bachelor thesis is mentioned how the store

management has utilized the findings to improve customer satisfaction.
Keywords:

Marketing research, Analysis, Questionnaire survey, Customer’s satisfaction, Satisfaction
Index, Customer’s opinion, Product quality, Price, Services
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UvoD

Spokojenost zakaznikli se v dnesni dob¢ fadi mezi jeden z nejvyznamnéjSich faktorti pro
dlouhodob¢ uspésné podnikani. Spokojeny zdkaznik zachovava déle vérnost, opakované
nakupuje u firmy, zajistuje ji stabilni obrat, hovofi ptiznivé o spolecnosti a jejich
vyrobcich, je mén¢ citlivy na cenu, méné vyhledava slevy, vénuje méné pozornosti
konkurenénim znaCkam, stava se obeznameng;jsi s firemni nabidkou, poskytuje spole¢nosti
napady na vyrobky ¢i sluzby a jeho obsluha je méné nakladna nez obsluha novych
zakazniku. UdrZeni stavajiciho zakaznika je podle tvrzeni fady odbornikt az pétkrat
levnéjsi a stoji méné Usili nez ziskani zdkaznika nového.

K upevnéni loajality zdkaznikd a zvySeni trzniho podilu podnik potiebuje mit presny
piehled o spokojenosti svych zakazniku. Nespokojeny zadkaznik se o svoji negativni
zékaznickou zkuSenosti (tykajici se znacky/produktu/prodejniho servisu) podéli s vice
lidmi, nez zakaznik spokojeny. Proto je nutné spokojenost zakaznikti pravidelné sledovat
a méfit, aby tak byla spole¢nost schopna minimalizovat poéet nespokojenych zakaznika

a potlacit tak negativni "word of mouth".

Prizkum spokojenosti zakaznikd pomiiZze firmé nabizet jedine¢nou a nadstandardni péci,
ziskat nové zakazniky, upevnit loajalitu stavajicich zakaznikd, $ifit kladné
a pochvalné hodnoceni, odlisit spolecnost od konkurence, zvysit prodej a dosahnout

strategickych cilti podniku.

Bakalatské prace se zabyva analyzou spokojenosti zakazniki na prodejné OMV — Louky.
Prostiednictvim dotaznikového Setfeni je hodnocena kvalita a cena tykajici se paliva,

prostiedi prodejny, jejich sluzeb a obsluhy.

Bakalarska prace se sklada ze dvou cCasti. Prvni, teoreticka cast se zabyva terminologii
marketingoveho vyzkumu, jeho metodami, dale zaékladnimi pojmy tykajici
se charakteristiky zékaznika, jeho spokojenosti a vyzkumem spokojenosti zakazniki.
Druhd, prakticka cast se zabyva marketingovym vyzkumem na prodejné OMV — Louky.
Vtéto Casti je zminéna charakteristika firmy OMV a jeji  prodejny
OMV - Louky. Jako nastroj marketingového vyzkumu je zvoleno dotaznikové Setfeni.
Vysledky z Setieni jsou vyhodnoceny a poté znazornény graficky. Na zakladé vysledku
tohoto vyzkumu, jsou navrhnuty zmény, které povedou k vysSi spokojenosti zakaznikt
prodejny. V zavéru bakalarské prace je zminén postoj a vstiicnost provozovatele prodejny

k vysledkiim tohoto vyzkumu.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hlaSeni udaji a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou

situaci, pred niz se ocitla firma.* (Kotler a Keller, 2007, s. 140)
Obecné marketingovy vyzkum znamena nepietrzité zkoumani:
e Chovani stavajicich i potencionalnich zédkazniku.

e Chovani nabizejicich neboli konkurence, ktera ma stejné ¢i podobné cile

K uspokojovani potieb trhu, a ktera muze byt pro nas podnik hrozbou.

e Zkoumani okoli. A to vSech ekonomickych, spolecenskych, technickych a jinych

okolnostem, kter¢ utvari prostedi, ve kterém se podnik nachazi.

e Vlastniho stavu a situace podniku (Tomek, Gustav a Jan Tomek, 1996, s. 110-111)

1.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 140) je efektivni marketingovy vyzkum sloZen z Sesti
krokd.

Definovani problému a

cilt vyzkumu

l

Vytvoieni planu

l

Shromazdéni informaci

l

Analyza informaci

l

Prezentace zavéru

l

U¢inéni rozhodnuti

Obr. 1 Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2007, s. 140)
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Mezi prvni kroky vyzkumu patii definovani problému, alternativa rozhodnuti a cile
vyzkumu. Vedouci marketingu musi byt opatrni, aby problém nebyl pro marketingového
vyzkumnika definovan ani piiliS§ Siroce a ani piili§ uzce. Marketingovy manazer,
ktery dava instrukce marketingovému vyzkumnikovi, aby zjistil vSe, co by mohli zakaznici
potiebovat, shromazdi spoustu nepotfebnych informaci. Dale by mélo vedeni vyzkumu

co nejdiive rozhodnout, k cemu by vyzkum mél vést. (Kotler a Keller, 2007, s. 142)

Déle vedeni vyzkumu specifikuje a definuje cile vyzkumu. Jak pravi staré piislovi: ,,dobie
definovany cil je na pul vyfeSeny problém*. Pocet cilii vyzkumu musi byt dosazitelny,
dostatec¢ny, ale pfiméfeny. U definovani problému, ktery mame uveden vySe, se snaZzime
identifikovat maximum faktort, které maji na feSeny problém vliv. Jejich pocet omezime
stanovenim ucelu. A definovanim cile se snazime nalézt hlavni faktor nebo vice faktoru,

které nam ur¢i smér nasi prace. (Kozel, 2011, s. 74)

Druhym krokem marketingového vyzkumu je tvorba co moznd nejucinnéjSiho
vyzkumného planu na shromazdéni potiebnych informaci. Také je zde dobré pro manaZera
znat pred schvalenim vyzkumného planu jeho cenu. Pokud by vyzkum stél vic nez pozdéjsi

dlouhodoby zisk, nevyplatilo by se nam jej provadét. (Kotler a Keller, 2007, s. 142)
Plan vyzkumu ptfedevsim specifikuje:

e definici zadani,

e typy dat, které budou shromézdény,

e jejich zpiisob sbéru,

e metody jejich analyzy,

e urceni ukoll pro jednotlivé pracovniky,

e vypracovani ¢asového harmonogramu danych ¢innosti,

e urceni kontrolnich mechanismu,

e rozpocet vyzkumu. (Kozel, 2011, s. 86-87)

DalSim krokem je shromazd’ovani informaci marketingového vyzkumu. Tento krok
je nejnakladngjsi a nejvice nachylnych k chybam. V ramci vyzkumu mohou vzniknout
¢tyfi hlavni problémy. Nektefi respondenti nebudou k zastizeni a budou opakované

kontaktovani nebo nakonec nahrazeni jinymi respondenty. Jini respondenti spolupréci
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mohou odmitnout. A dalS$i respondenti mohou odpovidat ptfedpojateé a nepoctivée.

Proto je pro vyzkum dulezité ziskat spravné respondenty. (Kotler a Keller, 2007, s. 150)

Prichazime k ptedposledni fazi vyzkumu a to je analyza dat. Vyzkumnik si utfidi data
a zjisti Cetnost jejich rozSifeni. PredevSim je dulezité se zaméfit na popsani metody
analyzy, kterou pouzijeme. Dale popiSeme, podle jakych znaki budou data tfidéna, jaky
software pouzijeme pii vyhodnoceni dat a jak zpracujeme vysledky vyzkumu a to bud’
v absolutnim, nebo v procentudlnim vyjadieni. Podstatou tohoto procesu je zpracovani
ziskanych informaci. Na zéklad¢ analyzy dat je mozné ucinit interpretaci vysledki, ktera

pak slouzi pro dalSi manazerska rozhodnuti. (Kotler a Keller, 2007, s. 152)
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2 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum je zpisob sbéru primarnich informaci, které eviduji vyskyt jeva
a také chovani lidi (potencionalnich respondentti), ovSem piedevsim je dilezité zjistit

jejich nazory, pfipominky, navrhy, postoje a motivy.

Pfi tvorbé metodiky meéfeni spokojenosti zakazniki je dulezité vybrat vhodnou techniku
a jeji metodu. Mezi zdkladni tfi techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani,

pozorovani a experiment. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

2.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsSifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Provadi

se napiiklad pomoci dotaznikd, anket, zaznamovych archu. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou zakladem
dané¢ho vyzkumu a zaroven jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primérnich udajt.
Vybrana cilova skupina neboli respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili
a zamérim vyzkumu. Kontakt mezi vyzkumnikem a respondentem miize byt piimy

nebo nepiimy (zprostiedkované dotazovani). (Kozel, 2006, s. 141)

2.1.1 Typy dotazniku

Strukturovany typ dotazniku je charakteristicky tim, Ze otazky a alternativy moZnych
odpovédi jsou predem pevné dany. Rizeni dotazniku mutize byt telefonické, osobni nebo

muze byt vedeno formou samovypliiovani.

Déle mame dotaznik polostrukturovany, u né¢hoz jsou otazky a alternativy moZnych
odpovédi taky predem dany, ale respondent ma moznost svoji volbu objasnit. Tento typ
dotazniku se ¢asto pouziva v business-to-business marketingovém vyzkumu. Rizeni tohoto

dotazniku je osobni nebo telefonické.

Poslednim typem je nestrukturovany dotaznik. Pro ngj je typické, ze jsou piedem dany
pouze klicové otazky, respondenti se knim mohou volné vyjadfovat, pfiCemz maji
moznost doplnujicich otazek. VyuZivd se v hloubkovych rozhovorech a diskusnich
skupinach. (Hague, 2003, s. 104)

2.1.2 Metody dotazovani

Metody dotazovani piehledné popisuje Tabulka 1.
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Tabulka 1 Vyhody, nevyhody a typicka pouZiti riiznych metod sbéru dat ( HAGUE, 2003,

Metog:tSberu Vyhody Nevyhody Typicka vyuziti
Telefonické Nizké naklady Pro respondenty e Velmi
- Vysoka kontrola nudné, obsahuje-li vyuZivany
dotazovani urovné rozhovoru dotaznik tucty otazek v B2B
Vysoka kontrola k hodnoceni systémech
vzorku Je tézké nékteré e Piikladem jsou
Moznost se zeptat respondenty dotaznikova
na hodnoceni za zastihnout Setfeni
pouziti Neni mozné pouzit operatoru.
jednoduchych ilustraci Vodafone a
stupnic podobné.
Rychly vzestup
prace v terénu
Postovni Jednoduché Nizka Groveti e Tam, kde
, provedeni i pro odpovédi existuje
vyzkum samostatné Mal& odezva na k produktu silny
(postou nebo vyzkumniky oteviené odpovedi vztah
. Nizké naklady Neporozumeéni e Kde jesilny
elektronicky Respondenti otézkdm nemize byt vztah ke
zasilané mohou dotazniky tazatelem uvedeno na spolecnosti
i vyplnit, az se jim pravou miru e Kde se lidé citi
dotazniky) to hodi Upouta pozornost zavéazani
Jednoduché velmi spokojenych dotaznik vyplnit
otazky nebo velmi
Moznost obrazka nespokojenych
respondentli
Osobni Schopnost Nakladné e  Proklicové
navazani vztahu a Zabere del3i dobu jej zakazniky tam,
pohovory udrZeni pozornosti provést, kvili kde jsou
respondenta celkové logistice zékaznici
MoZnost geograficky
zodpovézeni nakupeni
dotazli e Kde je produkt
Mozné pouZziti slozity
obrazka

Dobré odezva na
oteviené otazky
MoZnost
pozadovani
respondenta o
vytvoreni nudné
odezvy
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2.2 Pozorovani

Pozorovani je zpusob ziskévani primarnich informaci podniku a provadi je vyskoleni
pracovnici neboli pozorovatelé. Pozorovatel jen zaznamenava sledované reakce

a zpusoby chovani. (Foret a Stavkova, 2003, s. 47)

Pozorovani se zpravidla déla bez pitimého kontaktu pozorovatele s pozorovanym,
bez toho aniz by se pozorovany podilel na ucasti nebo bez aktivniho pozorovani

pozorovatele do pozorovanych skutecnosti.

Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na spoluprdci pozorovaného nebo nemusi
odpovidat na otazky, pokud pozorovany nevi, ze je pozorovan. Nemuzou byt tedy

zkresleny sledované skutecnosti.

Pozorovani byva pouzivadno vétSinou se spojenim jiné metody sbéru udaji, predevsim
S osobnim dotazovanim. Samotné pozorovani byva nejlevnéjsi a nejpresnéjsi metodou,
ovSem je velmi ndro¢né pro pozorovatele. Nekteré sledované jevy se totiz obtizné

zaznamenavaji a v kone¢ném vysledku mohou byt zkreslené. (Kozel, 2006, s. 138)
V marketingovém vyzkumu se vétSinou pouziva ¢lenéni na pét typt a to:

1) Pozorovani v uméle vyvolanych podminkach nebo pFirozenych podminkach
— znamena to ziskani informaci toho pf¥irozeného prostiedi kde je dany pozorovany jev.
Pozorovani v uméle vyvolanych podminkach, chapeme pozorovani danych situaci,

ke kterym bézné nedochazi.

2) Zjevné a skryté pozorovani — rozdil mezi témito dvéma pozorovanimi je v tom, jestli

pozorovani védi nebo nevédi, ze jsou pozorovani.

3) Nestrukturované a strukturované pozorovani — tyto pozorovani se rozlisuji
Vv zavislosti na stupni dulezitosti pokynd, jak ma pozorovani probihat. V piipadé
strukturovaného pozorovani musi pozorovatel piesné¢ dodrzovat postup, rozsah
a zaznamenani pozorovani do predem pfipravenych zaznamovych dokumenti. Kdezto
u nestrukturovaného pozorovani ma plnou pravomoc Vv provedeni pozorovani

pozorovatel, kterému je na zacatku pouze sdélen cil pozorovani.
4) Primé a nepiimé pozorovani — pokud pozorovani probiha zaroven s pozorovanym
jevem, je to pozorovani piimé. U nepfimého pozorovani sledujeme nasledky

a vysledky urcité ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

5) Osobni a mechanické pozorovani — podle subjektu pozorovani rozliSujeme osobni
pozorovani, kdy pozoruje ¢lovék a mechanické pozorovani, kdy to zaznamendvaji
technicka zafizeni (napfiklad videokamera, magnetofon a dalsi). (Kozel, 2006,

5. 138-140)

2.3 Experiment

Experimentalni metody monitoruji vliv jednoho jevu (nezavislé proménné) na druhy
(zavislé proménné), a to v nové vytvoiené situaci. Cilem je zachyceni reakci na novou

situaci a hleddni vysvétleni tohoto chovani.

Experimenty mtizeme délit na dvé hlavni skupiny. Jsou to experimenty laboratorni, které
probihaji v umélém pifedem piipraveném prostiedi a experimenty terénni neboli ptirozené,
které probihaji v pfirozeném prostfedi. Také sem muZzeme zafadit i experimenty

elektronické. (Foret a Stavkova, 2003, s. 48)

2.3.1 Laboratorni experimenty

Laboratorni experimenty probihaji v umélém prosttedi vytvofeném specialné pro ucely
experimentu. Respondenti jsou pozvani do studijnich mistnosti agentury, nebo jinych
ptipravenych mistnosti, které jsou uréeny pro dany experiment a dle pokynu vedouciho

experimentu provadéji konkrétni tkony.

Respondenti obvykle védi o své ucCasti na experimentu a mohou se proto chovat
nepiirozené, ¢imZ je ohrozen vysledek experimentu. Vyhodou u experimentu je,

ze muzeme kontrolovat jeho pribéh, a tim se zvySovat platnost a pravdivost vysledki.
(Kozel, 2006, s. 146)

Laboratorni experimenty probihaji vétSinou jako:

e Vyrobkové testy (znafka, obal, chut' a dalsi) — testy parového srovnani napiiklad
vyrobek s jinym vyrobkem.
e Testovani reklamy (tisténa reklama, reklamni spoty) — hodnoceni reklamy,

zapamatovani, znalost.

e Skupinové rozhovory - diskutovani nazori na uréity vyrobek, zkoumani

spotiebitelského vnimani a preferenci. (Kozel, 2006, s. 146)
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2.3.2 Terénni experiment

Probiha v ptirozenych skute¢nych situacich. Neprovadime Cinnosti, které by zapficinily
zmény v charakteru prosttedi. Proto testujici vétSinou nevédi, ze jsou soucasti experimentu
a chovaji se ptirozené. Z toho vSeho vyplyva opacni vztah k validitdm oproti laboratornimu

experimentu.

Ptikladem terénniho experimentu mohou byt napfiklad testovani vyrobku v doméacnostech,
pokusny nakup, testy pfi ndhodnych setkdnich (obchody, veletrhy), testovani prodejnich
oblasti. Patfi sem trzni testy, kterym zjistujeme reakce spotiebiteli na novy produkt.

(Kozel, 2006, s. 146)

2.3.3 Elektronické experimenty

Zde miizeme zatadit elektronické experimenty, které lze provadét na internetu pomoci
simulace nejriznéjSich vyrobkll 1 sluzeb. Firmy na svych webovych strankach casto
simuluji urcité situace, neboli predvadéji takzvané demoverze tykajici se naptiklad 3D
projekce produktl a sluzeb, simulace vybéru a objednavani zbozi, simulace online plateb
a daldi. Knaplnéni ucelu téchto experimenti je nutné, aby firma sledovala chovani
navs§tévniki téchto simulaci a ziskané informace vyhodnocovala pro dalsi rozhodovani.

(Kozel, 2006, s. 147)
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3 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIKA

Zakaznik, klient, kupujici a zaroven kone¢ny spotiebitel - to vSe pro nas obchod znamena,
7e zakaznik patfi mezi hlavni zdroje naseho zisku. Proto v dnesni dobé davaji manazeti
pfednost moderni zakaznicky orientované struktuie misto tradi¢ni struktufe spolecnosti,
kterou zobrazuje Obr. 2 — pyramida s prezidentem, s managementem uprostied, lidmi

Vv predni linii a zdkazniky vespod, kterou povazuji za zastaralou.

Uspésné marketingové spole¢nosti moderni zakaznicky orientovanou strukturu obratily
(viz. Obr. 3). Na vrcholu pyramidy jsou zdkaznici, po nich v pofadi dulezitosti nasleduji
lidé v ptedni linii, kteti se setkavaji se zakazniky a slouzi jim a staraji se o jejich
spokojenost, pod nimi jsou manazefi stiedni wrovné, jejich ukolem je podporovat
a motivovat lidi v pfedni linii, aby mohli dobfe slouzit zakaznikiim, a upln€ na konci
pyramidy je top management, jehoz ukolem je nejen pfijimat dobré manazery stfedni

urovné ale také je podporovat. (Kotler a Keller, 2007, s. 178)

Top management
Stfedni management
Lidé v pfedni linii

ZAKAZNICI

Obr. 2 Tradicni struktura spolecnosti (Kotler a Keller, 2007, 5. 178)

ZAKAZNICI
Lidé v ptedni linii
Stfedni management

Top management

Obr. 3 Moderni zakaznicky orientovana struktura (Kotler a Keller, 2007, s. 178)
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DalSim zakladnim tvrzenim moderniho managementu jakosti je, Ze zakaznikem je kazdy,

komu odevzdavame vysledky vlastni prace.
Kazda organizace ma dv¢ skupiny zédkaznikii:
a) Interni zakaznici - zaméstnanci firmy

b) Externi zakaznici - zprostiedkovatelé, odbératelé a koneéni uzivatelé naSich

vyrobku a sluzeb. (Nenadal, 2004, s. 67)
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4 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Heslo Tomase Bati: ,,Na$ zakaznik, nas pan.*

Prislovi:

»»Dobry obchod je takovy, kde jsou spokojeni vsichni zucastneni. “ - Bata Tomas
,»Zakaznik je poklad, zbozi je jen slama.* - Cinské ptislovi
,, Zdkaznik, ktery si stéZuje, je nejlepsi kamarad.* - Stew Leopard

4.1 Definice spokojenosti zakazniki

Spokojenost se d4 definovat jako subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potieb a piani.
Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a o¢ekavanim, tak osobnosti a prosttedim. (Kozel,

2006, s. 190)

Spokojenost zdkaznika je velmi dilezitd. Spokojeny zédkaznik se zpravidla vraci a kupuje
vice, zmini se o svych zkuSenostech a pfed4d informace jinym lidem napiiklad svym
znamym, doporuci vas, muze zaplatit i pfiplatek za vyhodnou spolupraci s obchodnikem,
kterému vé&fi. Dle statistik je cena uchovani si zdkaznika desetinova v porovnani s jeho
ziskanim. Kdyz zédkaznika uz mame, méli bychom si ho udrzet. Proto obchodnik musi stale
kontrolovat spokojenost zédkaznika. Pfimy kontakt se zakaznikem miiZe naznacit, co déla
obchodnik dobie, kde déla chyby a co muze obchodnik zlepSit pro zékaznikovu
spokojenost. (Hague, 2003, s. 161)

4.2 Analyza chovani zakaznika
Pti analyze chovani zédkazniky je tieba si polozit tyto zakladni otazky:

e ,Co, za kolik, kdy, jak ¢asto, kde si zakaznik koupil?* — maji kvantitativni
charakter. VétSinou jsou to informace ziskané z evidence riznych hospodatskych
udaji o trzbach, ndkladech a zisku. Tyto informace se vyhodnocuji pomoci
statistickych charakteristik (souhrnny prodej, objem prodeje, primérné spotieby,

indexni analyzy). (Kozel, 2006, s. 190)

e ,,Proc si zakaznik koupil?“ — neboli pro€ se tak zakaznik rozhodl. Pomoci Setfeni
u zakaznikli formou dotazovanim hleddme motivy a divody pro jeho kupni
a spotiebni chovani. A vyhodnocujeme jeho kvalitativni tidaje (tzn. urceni Cetnosti,

Skalovani, testy zmény atd.) (Foret a Stavkova, 2003, s. 107)
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4.3 Vyzkum spokojenosti zdkaznika

Teoreticky spokojenost zékaznika vychazi zteorie rozporu. Ten spoéiva v uréeni
o¢ekavani zakaznika o parametrech daného produktu a jeho uZitku a nasledneho srovnani
se zkuSenosti po jeho ndkupu. Pokud je zkuSenost vys$i nez oéekavani — zékaznik
je spokojen, v piipadé¢ opacném, ze zakaznikova zkuSenost nedosahla ocekavani
— zékaznik je nespokojen. (Foret a Stavkova, 2003, s. 107) Dilezité je brat v Uvahu
osvojeni produktu na trhu, vliv Casu, respektive opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost

a tendence zakaznika k zvyklostnimu chovani. (Kozel, 2006, s. 190)
»Existuje 6 ¢asti programu spokojenosti zdkaznika:
1. Koho se dotazat?
2. Co m¢éfit?
3. Jak by dotazovani mélo byt provadéno?
4. Jak by m¢la byt métena spokojenost?
5. Co vlastné namétfené hodnoty znamenaji?
6. Jak nejlépe vyuzit vyzkumi spokojenosti zakaznika?* (Hague, 2003, s. 162)

Mg¢feni spokojenosti zakaznika se ¢asto provani pomoci indexu spokojenosti zakaznika.
Jedna se o americky a evropsky pfistup k méfeni spokojenosti zakaznika. (Kozel, 2006,

5. 190)

V Evropé¢ se pouzivd model spokojenosti zdkaznika (ECSI), ktery je dan sedmi
hypotetickymi proménnymi, znichZz kazda je determinovana urCitym poctem dalSich
meéfitelnych proménnych. Nasledujici model vyjadiuje vztahy mezi nimi. (Kozel, 2011,

S. 243)
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Obr. 4 Model spokojenosti zakaznika (Foret a Stavkova, 2003, s. 108)

Image predstavuje celkovou hypotetickou proménnou vztahu zakaznika k produktu, znacce

nebo firm¢. A tvofi zaklad analyzy spokojenosti zakaznika.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k pfedstavdam o produktu, které méa nd$ individudlni
zéakaznik. Dnes je pfedvidani a ocekdvani Castym vysledkem komunikac¢nich aktivit firmy

a predeslych zkusenosti. M4 ptimy vliv na spokojenost zakaznika.

Vnimana kvalita zakaznikem (takzvana vngjsi kvalita) se tykd nejen samotného produktu,
ale také vSech sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti, a je spojena s cenou produktu
a zékaznikem ocekavanym uzitkem. Muzeme ji vyjadfit jako pomér ceny a vnimané
kvality. Stiznosti zakaznika jsou disledkem nerovnovahy vykonu a oéekavani (naptiklad

reklamace).

Loajalita neboli vérnost zdkaznika je vytvofena pozitivni nerovnovadhou vykonu
a oCekavani. Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou

toleranci a referencemi jinym zakaznikum. (Kozel, 2006, s. 191)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU NA PRODEJNE
OMV - LOUKY

5.1 Charakteristika firmy OMV Ceska republika, s.r.o.

. OMYV je integrovand, mezindarodni, ropnad a plynarenska spolecnost.**

»Znacka OMV vznikla v roce 1956 a v soucasnosti ma vedouci pozici integrovaného
ropného a plyndrenského koncernu ve stfedni Evropé. V oblasti rafinérii a marketingu
plsobi ve tfinacti sttedoevropskych zemich vcetné Turecka, z pohledu prizkumu a tézby

je aktivni ve dvaceti zemich na péti kontinentech.

OMV se jako integrovana chemicka a petrochemicka spole¢nost podili 50 % na firmé¢ AMI
Agrolinz Melamin International GmbH a 35 % na spolecnosti Borealis A/S, jednom
ze svétove nejvyznamnéjSich vyrobcl polyolefini. Dalsi vyznamné podily OMV jsou:
51 % v nejvétSim rumunském ropném a plynarenském koncernu Petrom SA, 45 %
v némecké spolecnosti BAYERNOIL Raffineriegesellschaft mbH, 10 % v madarském
olejarském koncernu MOL, 50 % v EconGas GmbH a 41,58 % ve firm¢ Petrol Ofisi.”
(OMV, 2012a, [online])

~OMYV puisobi v Ceské republice od roku 1991. OMV Ceska republika, s.r.o., se sidlem

v Praze, mé v soucasné dob¢ 215 Cerpacich stanic a drzi si 13% podil na ¢eském trhu.

Cerpaci stanice OMV jsou multifunkéni servisni centra — ,, obcerstvovaci stanice pro lidi

i vozidla*“.

Zakaznikim OMYV jsou poskytovany pohonné hmoty, maziva a sluzby myci linky,
118 VIVA obchodl navic nabizi obcerstveni a Siroky vybér doplitkovych sluzeb. OMV
Ceska republika, s.r.o. zaméstnava piimo vice nez sedmdeséat lidi a prosttednictvim své sité

Cerpacich stanic poskytuje vice nez 2 000 pracovnich mist.“ (OMV, 2012b, [online])
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4 A4
OMV

Obr. 5 Logo OMV(OMV, 2012a,[online])

5.2 Fakta a Cisla

L, OMV Ceska republika, s.r.0.

je soucasti predniho koncernu ve stfedni a vychodni Evropé, zabyvajiciho se tézbou

a zpracovanim ropy a zemniho plynu

kromé provozovani sité Cerpacich stanic prodava Siroky sortiment mazacich oleji,
feznych emulzi a jinych produktii pro priimyslové pouziti, pomocnych piipravki
(Cistici prostredky, nemrznouci smési, aj.), asfalti a bitumend a samoziejmeé

motorovych a pfevodovych oleji pro automobily a dal§i mechanizmy

plisobi tspésné na ¢eském teritoriu od roku 1991

sidli v Praze 4, v Nuslich, Na Vitézné plani 1719/4, PSC 140 00

provozuje 220 &erpacich stanic v CR

obrat za rok 2006 ptes 35 mld. K¢

zakladni kapitéal 2,9 mld. K¢

pocet zaméstnancli: 84 a nepiimo dalSich vice nez 1.500 na Cerpacich stanicich

(OMV, 2012c, [online])

5.3 Charakteristika pobocky OMYV — Louky

~Cerpaci stanice OMV vs$ak nabizeji vice nez pohonné hmoty, jsou to multifunkéni

sttediska sluzeb. Zakladni hodnoty piedniho ropného a plynarenského koncernu ve stiedni

Evropé vyjadiuji terminy jako mobilni, uspésny, evropsky, jsou divodem pro poskytovani
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nejlepSiho servisu. Zakaznikim OMYV je vedle pohonnych hmot a maziv k dispozici také
myti vozidel, obcerstveni, osvézeni a Siroké spektrum dopliikovych servisnich sluzeb.

(OMV, 2012d, [online])

Prodejna OMV — Louky patii mezi prvnich pét Gerpacich stanic OMV, zaloZenych v Ceské
republice. NiZze uvedené informace jsou pouzity zinternich zdroji prodejny
OMV - Louky.

Néajemce prodejny: Simona Michalikova

Pocet zaméstnancii: 8

Oteviraci doba: Nonstop

Obchodni aroven prodejny: uroven OMV, neni to prodejna VIVA
Pocet zdkaznikl za mésic Cervenec: 21 445 zékaznikl

Pocet zdkaznikil za tyden: 22. 7. —31. 7. . 6 981 zdkazniki

Skoleni zamé&stnancii: komunikace se zakaznikem, zasSkoleni na nové
akce, paliva a maziva, myto, sazka, pokladni

systém a dalsi.

Nabizene sluzby:

e Prodej pohonnych hmot, maziv a autodoplitkt

e Bonusovy program Smile & Drive

e Terminal Sazka

e Veskeré operace tykajici se mytného

e Prodej dalni¢nich znamek

e Veiejné toalety

e Myci program Top wash — 3 Grovné myciho programu a dopliikové sluzby: vysavaé

e Prodej Cerstvého peciva

e Shop - ob¢erstveni, hracky, drogerie a dalsi

e Bagety — dodavatel Crocodille a Hame

e MozZnost bezhotovostni platby platebnimi kartami bez limitu
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5.4 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem provedeného marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak jsou zakaznici
prodejny OMV — Louky spokojeni nebo nespokojeni s kvalitou a cenou sluzeb, paliva,
nabizeného zbozi, obsluhy a prostfedi. Konecnym cilem bylo zjistit jejich nazory,
pfipominky vramci dotaznikového Setfeni na prodejné OMV -  Louky.

Na zakladé vysledka vyzkumu jsou navrzeny vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.
5.4.1 Cilovéa skupina

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zakazniky prodejny OMV — Louky.

Zkoumany soubor zahrnoval 222 zakaznikd, kteti odpovédéli na dotaznik a podali
své navrhy a pfipominky.

5.4.2 Metoda vyzkumu

Zvolila jsem metodu vyzkumu prostiednictvim pisemného dotazniku. Pfi této metodé jsem
byla plné zucastnény pozorovatel. Timto dotaznikem jsem chtéla zjistit spokojenost
a postoje zékaznikd. Proto jsem volila dotaznik tvofeny pomoci Likertovy Skaly,
ktera se sklada z uzavienych otazek typu ,,Spokojen®, ,,Nespokojen* a dalsi. Dotaznik byl
zakonCen otevienou otazkou, pficemz mym zadmérem bylo zjistit nazory

a ptipominky dotazovanych zakazniki. Jednalo se o hloubkovy kvalitativni vyzkum.

5.5 Zakladni tdaje zkoumaného souboru

Zkoumany soubor byl sloZzen z 222 respondenti. Z ¢ehoz bylo dotazovano 132 muzt

a 90 Zen.

V nasledujicich tabulkach a grafech je uvedeno déleni respondentti podle véku, vzdelani
a mista bydlisté. Dale je zde uveden a znazornén pocet stalych a nahodnych zakaznika

a posledni tabulkou i grafem je navstévnost zdkaznik.

Tabulka 2 Déleni respondentit podle pohlavi (Zdroj: vlastni)

Celkem
Pohlavi n %
muz 132 59,46
zena 90 40,54
Celkem 222 100
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Graf 1 Déleni respondentii podle pohlavi (Zdroj: vlastni)

Tabulka 3 Rozdéleni respondentii podle veku (Zdroj: vlastni)

Celkem
Vék n %
18-30 95 42,79
31-43 71 31,98
44-55 36 16,22
56-66 19 8,56
67 avice 1 0,45
Celkem 222 100
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Graf 2 Rozdeleni respondentii podle véku (Zdroj: vlastni)

Tabulka 4 Rozdéleni respondentit podle jejich vzdélani (Zdroj: vlastni)

Celkem

Vzdélani n %
zakladni 17 7,66
vyucen 22 9,91
maturita 117 52,70
VOS 6 2,70
VS 60 27,02
jiné 0 0
Celkem 222 100
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Graf 3 Rozdéleni respondentii podle jejich vzdeélani (Zdroj: vlastni)

Tabulka 5 Misto bydlisté respondentii (Zdroj: vlastni)

Celkem
n %
Zlin a okoli 155 69,82
Jiné misto 67 30,18
Celkem 222 100

O Zlin a okoli M Jiné misto ‘

Graf 4 Misto bydlisté respondentii (Zdroj: vlastni)
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Tabulka 6 Pocet stdlych nebo nahodnych zdakaznikii (Zdroj: vlastni)

Celkem
Staly zédkaznik n %
ANno 174 78,38
Ne 48 21,62
Celkem 222 100

O Ano H Ne

Graf 5 Pocet stalych nebo nahodnych zakaznikii (Zdroj: vlastni)

Tabulka 7 Navstévnost respondentii (Zdroj: vlastni)

Celkem
Navstévnost n %
Poprvé 4 1,80
Piilezitostné 86 38,74
Pravidelné 132 59,46
Celkem 222 100




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

O02%

M 39%

0 59%

O Poprvé M PrileZitostné [ Pravidelné ‘

Graf 6 Navstévnost respondentii (Zdroj: vlastni)

5.6 Meéreni spokojenosti z hlediska kvality a ceny

Na otazky Likertovy skaly tykajici se spokojenosti odpovédeli vSichni respondenti.

Otazka ¢. 1 — tykajici se pfistupu a vystupovani persondlu. Odpovédi jsou zndzornény

v Tabulce 8 a Grafu 7.

Tabulka 8 Spokojenost respondentii s pristupem a vystupovani personalu (Zdroj:

vlastni)
Celkem
n %
Spokojen 100 45,05
SpiSe spokojen 70 31,53
Ani spokojen, Ani nespokojen 18 8,11
SpiSe nespokojen 30 13,51
Nespokojen 4 1,80
Celkem 222 100,00
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Graf 7 Spokojenost respondentii s pristupem a vystupovani persondlu (Zdroj: vlastni)

Spokojenost s pfistupem a vystupovanim personalu uvedlo 76 % respondenti. Svoji
nespokojenost zde zminilo 16 % zakaznik. Termin ani spokojen, ani nespokojen se tykal

8 % zakazniku.

Otazka ¢&. 2 — tykajici se srozumitelnosti pfedanych informaci od pracovnika z hlediska
vérnostniho a bonusového programu, informaci o novém palivu, mytného a dalsi.

Odpoveédi jsou znazornény v Tabulce 9 a Grafu 8.

Tabulka 9 Spokojenost respondentii se srozumitelnosti predanych

informaci od zaméstnancii (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 124 55,86
Spise spokojen 65 29,28
Ani spokojen, Ani nespokojen 33 14,87
Spise nespokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 8 Spokojenost respondentii se srozumitelnosti predanych informaci od zaméstnancii

(Zdroj: vlastni)

V této otazce se neobjevila Z&dna nespokojenost. Prevlada zde 85 % respondentt, ktefi
jsou stouhle sluzbou tykajici se obsluhy spokojeni a spiSe spokojeni. Neutralni
spokojenost neboli termin ,,Ani spokojen, ani nespokojen*, zde projevilo 15 %

respondentt.

Otazka ¢. 3 — tykajici se jednani zaméstnance v rdmci odbornych znalosti a rad pro
zékaznika. A to nabidky lepSiho paliva, oleje, myciho programu a dalsi. Odpovédi jsou

znazornény V Tabulce 10 a Grafu 9.

Tabulka 10 Spokojenost respondentii s jednénim pracovnika v ramci

odbornych znalosti a rad (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 40 18,02
SpiSe spokojen 64 28,83
Ani spokojen, Ani nespokojen 118 53,15
Spise nespokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 9 Spokojenost respondentii s jednanim pracovnika v ramci odbornych znalosti a rad

(Zdroj: vlastni)

Spousta zdkaznikd nevyuzilo tuto moznost sluzby, a proto 53 % respondentti uvedlo
odpovéd’ ani spokojen, ani nespokojen. Spokojenost zde vyjadiilo 47 % respondentt, kteti
danou sluzbu vramci odbornosti pracovniki vyuzili. Nespokojenost od zadného

respondenta uvedena nebyla.

Otazka ¢&. 4 — tykajici se kvality paliva. Odpovédi jsou znazornény v Tabulce 11 a Grafu
10.

Tabulka 11 Spokojenost respondentii s kvalitou paliva (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 158 71,17
Spise spokojen 57 25,68
Ani spokojen, Ani nespokojen 4 1,80
Spise nespokojen 3 1,35
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 10 Spokojenost respondentii s kvalitou paliva (Zdroj: vlastni)

Zde je pievaha spokojenych zakazniki s poétem 96 % a spiSe nespokojenost zde uvedlo

1 % respondentt. 2 % respondentti neni ani spokojeno, ani nespokojeno.

Otazka €. 5 — tykajici se kvalitu sortimentu (zboZzi na prodejné, Cerstvého peciva, baget

a dalsi). Odpovédi jsou znazornény v Tabulce 12 a Grafu 11.

Tabulka 12 Spokojenost respondentii s kvalitou sortimentu (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 65 29,28
Spise spokojen 109 49,10
Ani spokojen, Ani nespokojen 34 15,32
Spise nespokojen 14 6,31
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 11 Spokojenost respondentit s kvalitou sortimentu (Zdroj: vlastni)

Termin spokojen a spiSe spokojen bylo uvedeno od 79 % respondentii. Nespokojenost zde

uvedlo 6 % respondentti. 15 % respondentti neni ani spokojeno, ani nespokojeno.

Otazka ¢. 6 — tykajici se rozsahu sortimentu na prodejné. Odpovédi respondenti

jsou znazornény v Tabulce 13 a Grafu 12.

Tabulka 13 Spokojenost respondentii s rozsahem sortimentu na prodejné

(Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 53 23,87
Spise spokojen 100 45,05
Ani spokojen, Ani nespokojen 46 20,73
Spise nespokojen 23 10,36
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 12 Spokojenost respondentit s rozsahem sortimentu na prodejné (Zdroj: vlastni)

Spokojenost s rozsahem sortimentu zde uvedlo 69 % respondentd. Spise nespokojenost zde

vyjadfilo 10 % respondentd. 21 % respondent neni ani spokojeno, ani nespokojeno.

Otazka ¢. 7 — tykajici se spokojenosti respondentti s orientaci v prostoru prodejny

OMV - Louky. Odpovedi jsou znazornény v Tabulce 14 a Grafu 13.

Tabulka 14 Spokojenost respondentii s orientaci v prostoru prodejny
(Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 106 47,75
Spise spokojen 72 32,43
Ani spokojen, Ani nespokojen 44 19,82
SpiSe nespokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 13 Spokojenost respondentii s orientaci v prostoru prodejny (Zdroj: vlastni)

80 % respondentii bylo spokojeno s orientaci v prostoru prodejny. Nespokojenost od

respondentl zde nebyla vyjadiena. 20 % respondentl neni ani spokojeno, ani nespokojeno.

Otazka ¢&. 8 — tykajici se kvality sluzby — mycky. Odpovédi jsou nasledné znazornény
v Tabulce 15 a Grafu 14.

Tabulka 15 Spokojenost respondentii s kvalitou sluzby — myciho programu (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 10 4,50
Spise spokojen 90 40,54
Ani spokojen, Ani nespokojen 106 47,75
Spise nespokojen 8 3,60
Nespokojen 8 3,60
Celkem 222 100
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Graf 14 Spokojenost respondentit s kvalitou sluzby — myciho programu (Zdroj: vlastni)

Spokojenost s kvalitou myciho programu zde vyjadiilo 45 % respondenti. Nespokojeni

byli respondenti s poctem 8 %. 47 % respondentl neni ani spokojeno, ani nespokojeno —

disledkem bylo, Ze s touto sluzbou nemaji zadnou zkuSenost.

Otazka €. 9 — tykajici se sluzby — bonusového programu Smile & Drive. Odpovédi jsou

znazornény v vV Tabulce 16 a Grafu 15.

Tabulka 16 Spokojenost respondentii s kvalitou sluzeb tykajici se

bolusového programu Smile and Drive (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 113 50,90
Spise spokojen 64 28,83
Ani spokojen, Ani nespokojen 39 17,57
Spise nespokojen 6 2,71
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 15 Spokojenost respondentit s kvalitou sluzeb tykajici se bolusového programu

Smile and Drive (Zdroj: vlastni)

Zde je prevaha spokojenosti respondentll a to s poctem 79 %. Nespokojenost zde byla
uvedena od 3 % respondentt. 18 % respondentd neni ani spokojeno, ani nespokojeno

s touto sluzbou.

Otazka ¢&. 10 — tykajici se sluzby — akcemi pro vSechny zakazniky. Ptiklad aktualni akce:
soutéz o hracky za body nad nédkup 250 K¢ + moznost vyhry vikendu Ve Vidni pro Ctyfi

osoby. Odpovédi jsou znazornény v Tabulce 17 a Grafu 16.

Tabulka 17 Spokojenost respondentii s kvalitou sluzeb — s akcemi pro
zakazniky (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 80 36,03
Spise spokojen 68 30,63
Ani spokojen, Ani nespokojen 71 31,98
Spise nespokojen 3 1,35
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 16 Spokojenost respondentii s kvalitou sluzeb — s akcemi pro zakazniky
(zdroj: vlastni)
Spokojenost s uvedenou sluzbou zde uvedlo 66 % respondentii. Nespokojenost byla
uvedena od 1 % respondentd. 32 % respondentli neni ani spokojeno, ani nespokojeno.
Nespokojenost a ani spokojenost, ani nespokojenost je zpiisobena neinformovanosti

zakaznikl neboli zakaznici o této akci nevédi nebo nemaji zajem o tuto sluzbu — akci.

Otazka €. 11 — tykajici se kvality vnitiniho prostfedi prodejny OMV — Louky (shop,
vefejné toalety, koutek na posezeni a dalsi). Odpovédi jsou znazornény v niZe uvedené
Tabulce 18 a Grafu 17.

Tabulka 18 Spokojenost respondentii s vnitinim prostredim prodejny (Zdroj:

vlastni)
Celkem

n %
Spokojen 90 40,54
Spise spokojen 126 56,76
Ani spokojen, Ani nespokojen 2 0,90
SpiSe nespokojen 4 1,80
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 17 Spokojenost respondentii s vnitinim prostiedim prodejny (Zdroj: vlastni)

Zde je velka prevaha spokojenosti respondentt s po¢tem 97 %. Nespokojenost zde uvedla
pouze 2 % respondenti. 1 % respondentl neni ani spokojeno, ani nespokojeno s kvalitou

vnitiniho prosttedi prodejny.

Otazka ¢. 12 — tykajici se kvality vnéjsiho prostiedi prodejny OMV — Louky (parkoviste,
prostor se stojany pied prodejnou, prostor u mycka a dalsi). Odpovédi jsou znazornény

v Tabulce 19 a Grafu 18.

Tabulka 19 Spokojenost respondentii s vnéjsim prostiedim prodejny (Zdroj:

vlastni)
Celkem

n %
Spokojen 87 39,19
Spise spokojen 122 54,96
Ani spokojen, Ani nespokojen 8 3,61
Spise nespokojen 5 2,26
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 18 Spokojenost respondentii s vnéjsim prostredim prodejny (Zdroj: vlastni)

Spokojenost s kvalitou vnéjsiho prostfedi zde uvedlo 94 % respondentil. Je zde stejna
prevaha spokojenosti respondentl jak u vySe uvedené otazky. Ovsem 2 % respondent

vyjadfila svou nespokojenost. 5 % respondent neni ani spokojeno, ani nespokojeno.

Otazka ¢. 13 — tykajici se ceny paliva. Odpovédi jsou znazornény v Tabulce 20
a Grafu 19.

Tabulka 20 Spokojenost respondentii s cenou paliva (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 54 24,33
SpiSe spokojen 104 46,85
Ani spokojen, Ani nespokojen 8 3,60
Spise nespokojen 48 21,62
Nespokojen 8 3,60
Celkem 222 100
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Graf 19 Spokojenost respondentit s cenou paliva (Zdroj: vlastni)

Spokojenost s cenou paliva uvedlo 68 % respondentt. S cenou byli vice spokojeni
zékaznici z jinych oblasti neZz ze Zlina a okoli. Nespokojenost uvedlo 36 % respondentt
v souvislosti s novou konkurenci a to &erpaci stanici u Obchodniho centra Cepkov Zlin,
Kterd ma jesté¢ zavadéci a nizké ceny. 4 % respondentl neni ani spokojeno,

ani nespokojeno.

Otazka €. 14 - tykajici se ceny nabizeného zbozi na prodejné. Odpovédi jsou znadzornény
v nize uvedené Tabulce 21 a Grafu 20.

Tabulka 21 Spokojenost respondentii s cenou nabizeného zbozi na prodejné

(zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 109 49,10
Spise spokojen 84 37,84
Ani spokojen, Ani nespokojen 11 4,95
SpiSe nespokojen 18 8,11
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 20 Spokojenost respondentii s cenou nabizeného zbozi na prodejné (Zdroj: vlastni)

Spokojenost zde vyjadiilo 87 % respondentt. Jejich odpovéd byla ovlivnéna z hlediska
konkurence, kdy konkurence (naptiklad ¢erpaci stanice Shell), dle jejich tvrzeni, ma drazsi
nabizené zbozi nez prodejna OMV - Louky. Nespokojenost zde uvedlo 8 % respondent.

5 % respondentii neni ani spokojeno, ani nespokojeno.

Otazka ¢. 15 — tykajici se ceny sluzeb — myciho programu. Odpovédi jsou znazornény
v Tabulce 22 a Grafu 21.

Tabulka 22 Spokojenost respondentii s cenou sluzby myciho programu (Zdroj:

vlastni)
Celkem

n %
Spokojen 39 17,57
Spise spokojen 48 21,63
Ani spokojen, Ani nespokojen 125 56,31
SpiSe nespokojen 10 4,50
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 21 Spokojenost respondentii s cenou sluzby myciho programu (Zdroj: vlastni)

Spokojenost scenou sluzby - myciho programu vyjadfilo 40 % respondentt.
Nespokojenost zde uvedlo 5 % respondentt. 55 % respondentd neni ani spokojeno, ani

nespokojeno, protoZe tuto sluzbu prozatim nevyuZzili.

Otazka ¢. 16 — tykajici se akci — ptikladem jsou zlevnéné zbozi, akce 2+1 zdarma, akce

nakupu napoje + zdarma sladkost). Odpovédi jsou znazornény v Tabulce 23 a Grafu 22.

Tabulka 23 Spokojenost respondentii s cenou z hlediska akci tykajici se

zlevnéného zbozi na prodejné (Zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 34 15,32
SpiSe spokojen 44 19,82
Ani spokojen, Ani nespokojen 144 64,86
Spise nespokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 22 Spokojenost respondentii s cenou z hlediska akci tykajici se zlevnéného zbozi

na prodejné (Zdroj: vlastni)

Spokojenost svySe uvedenou akci zde uvedlo 35 %. Nespokojenost zde nikdo
z respondentii neuvedl. 65 % respondenti neni ani spokojeno, ani nespokojeno, ponévadz

zatim tuto akci nevyuzili.

Otazka ¢. 17 — celkova spokojenost respondentt s prodejnou OMV — Louky. Odpovédi

jsou znazornény v nize uvedené Tabulce 24 a Grafu 23.

Tabulka 24 Celkova spokojenost respondentii s prodejno OMV — Louky
(zdroj: vlastni)

Celkem

n %
Spokojen 150 67,57
SpiSe spokojen 72 32,43
Ani spokojen, Ani nespokojen 0 0
SpiSe nespokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem 222 100
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Graf 23 Celkova spokojenost respondentii s prodejno OMV — Louky (Zdroj: vlastni)

Celkovou spokojenost zde uvedlo 222 respondentli neboli vSichni dotazovani zékaznici.
Jiny termin spokojenosti zde nebyl uveden. Respondenti jsou s prodejnou OMV — Louky
zcela spokojeni.

5.7 Méreni spokojenosti s pomoci vyjadieni respondenti

Otazka €. 18 — tykajici se pfipominek, poznamek, navrhl a pochval respondent.

5.7.1 Pochvaly respondentu
Spokojenost s:
e Piistupem a ochotou obsluhy
e Cerstvym peivem

e Cenou a kvalitou na prodejné tykajici se zbozi i paliva

5.7.2 PoznamKky a piipominky respondenti

Na tuto otazku odpovédélo 196 respondentt. U posledni otazky respondenti uvedli

tyto pfipominky, pozndmky a navrhy:
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e Zékaznik postrada propojenost bonusového programu Smile & Drive mezi Ceskou
a Slovenskou republikou. Nemize tak pouzivat kartu uréenou pro tento program
v CR.

e Zakaznik si sté¢Zuje na nedostate¢né informace Vv radmci bonusoveého programu

Smile & Drive. Zéakaznik nevi, na co danou kartu miZe pouzit. Spatna

informovanost od pracovnika prodejny.

e Z&kaznik je nespokojen s prostiedim u mycky. Zakaznikovi se zda, Ze zed
prodejny se loupe a také méa obavy ze Spatného stavu stiechy mycky (pfi Spatnych

povétrnostnich podminkach by stfecha mohla nékoho ohrozit).
e Z&kaznik by uvital osvétleni pti noénim myti auta.

e Z&kaznik Z&d4, aby v mycim prostoru byl vysokotlaky &isti¢ (hovorove: vapka).
Kdy jeho tvrzenim je, Ze mycka zcela neumyje kola. Proto by byl spokojen

s vysokotlakym ¢isti¢em na docisténi.
e Zakaznik je nespokojen, Ze u vyjezdu neni znaceni ,,Zakaz vjezdu*.

e Z&kaznik neni spokojen s funk¢nosti provizornich karet v bonusovém programu

Smile & Drive. Po registraci dostal prozatimni kartu, kterd mu ptestala fungovat.

e Z&kaznik by uvital, aby po registraci do bonusoveho programu Smile & Drive
obdrzel prislibenou kartu. Zakaznik byl seznamen s tim, Ze do 2 az 8 tydnt dostane
originalni kartu misto provizorni. Ale ani po pil roce ji stale neobdrzel (se stejnym

problémem se setkalo 39 respondentil).

e Zakaznik by v prodejn¢ uvital piipojeni k internetu (stejny poZadavek uvedlo
21 respondenti).

e Zakaznik postrada na prodejné kanystr na pujceni.

e Zakaznik Zada, aby byly na viditelném misté oznaCeny platebni karty, které se
na prodejné nepiijimaji. DKV platebni karta zakaznikovi nebyla pfijata a musel

zaplatit jinym zpisobem.

e Z&kaznik by byl spokojen, kdyby na toaletach byly misto susdku na ruce papirové

ubrousky. Podle jeho nazoru susak nefunguje spravne.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

e Zakaznik by byl spokojen, kdyby na vetejnych toaletach byl kvalitngjsi toaletni
papir.

e Zakaznik v dotazniku navrhl, aby byl v mycce pies 1éto navic prostiedek proti
hmyzu.

e 'V sortimentu prodejny chybi zivé kvétiny.

e Zakazn k by si ptal darky zdarma od OMV (stejny pozadavek uvedlo celkem

17 respondenttt).

e Zakaznik byl spokojen, kdyby se na prodejné vatilo (alesponn zada Cerstvé bagety

nebo parek v rohliku).
e Zakaznik by uvital vefejné ptistupnou mikrovinou troubu.

e Zakaznik nesouhlasi s novym systemem platebnich poukadzek OMV. Nakupuje
poukazky pro své vlastni zaméstnance pravidelné jiz delsi dobu, ale zaméstnanci
stimto systémem nejsou spokojeni, protoZe je to zdrZuje pii pracovni cesté.

Na dlouhé zdrzeni pfi placeni si stézovaly i matky — fidicky.

e Z&kaznik neni spokojen s Gzkym sortimentem drogerie. Dva sprchové gely a dalSi
nepovaZzuje jako dostacujici sortiment zbozi v rdmci drogerie.

o Zakaznik by uvital lepsi ptistup a chovani obsluhy pfi stfidani smény. Chovani
je zcela neadekvatni. Je zakaznikem, ktery netusi, Ze stfidaji smény. Zada obsluhu,
aby si odpustila ten kiik a sprosté dovétky. Dle jeho tvrzeni je, Ze obsluze
Z&kaznik néS pan nic nefika.

e Zakaznik si Zada, aby mu byla pii vyhie i prohfe u sazky vytisknuta stvrzenka.

Neni spokojen s tim, Ze zde na prodejné se to nedéla.

e Zakaznik by si pral, kdyby mohl v ramci bonusového programu vyuzivat body

nejen na zboZzi, ale i na palivo (stejny poZadavek uvedlo 26 respondentu).

e Zakaznik je zcela nespokojen s Cerstvosti a trvanlivosti zboZi na prodejné. Nasel

zde proslé zboZzi (stejnou vytku uvedlo 11 respondent).
e Z&kaznik je nespokojen s neptesnosti cen na prodejné.

e Zakaznik by si ptal venkovni posezeni.
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e Zakaznikovi vradmci bonusoveho programu Smile & Drive chybi zpestieni

a informovanost nabizené¢ho zbozi a sluzeb za body nebo to, které pticita body.

5.8 Navrhované zmény vedouci k vyssi spokojenosti zakazniku

K zavéru dotaznikového Setfeni spokojenosti zakaznikii prodejny OMV — Louky navrhuji

provozovateli tyto zmény ke spokojenosti zakaznikd:

e Ke zvySeni komfortu zakaznikd, navrhuji zavedeni bezdratového internetoveho
piipojeni.

e Zduvodu nespokojenosti zakazniki tykajici se bonusovych karet, kdy jim
provizorni karty nefungovaly anebo jim originalni karty ani nedoSly na jimi
uvedenou adresu, navrhuji, aby se originalni karty i ¢ipy nachézely piimo
na prodejné. Piedeslo by se tak problémum s provizornimi kartami. OMV
by se vyvarovalo stiznostem a nespokojenosti zdkaznikG pii trvani doruceni

bonusovych karet nebo pti nefunkcnosti karet.

e Navrhuji provozovateli, aby na prodejné¢ mél kanystr v ischové pro zakazniky,
ktefi jej pottebuji.

e KzvySeni zisku ale také i pozice v tabulkach cerpacich stanic bonusového
programu Smile & Drive navrhuji ochutnavky novych nebo limitovanych vyrobki,
Které jsou v ramci bonusového programu za body nebo za ptipsané body, aby byly
na prodejné¢ zavedeny ochutnavky pod vedenim promotérky. Timto zplsobem

by se zvySenym prodejem byl spokojen i dodavatel nebo vyrobce.

e Navrhuji pravidelné pracovni schiize vedené ke spokojenosti zakaznika
a zadznamovy arch v ramci metody pozorovani spojenou s osobnim dotazovanim,
které by provadéli zaméstnanci a pozdéji konzultace a zlepSeni ke spokojenosti

zakaznikum. Takto bude prodejna schopna vyvarovat se ¢asti stiznosti.

e Dale navrhuji provadéni CcastéjSich kontrol trvanlivosti zbozi na prodejné,
aby se pobocka vyhnula zdkaznickym stiznostem, ¢ hiife postihtim Ceské obchodni
inspekce nebo Hygienickée kontroly.

e U sluzby Sazka, zde navrhuji provozovateli dat piikaz zaméstnanciim,

aby pro kontrolu a spokojenost zdkazniki tiskl stvrzenky pfi jakékoliv transakci.
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Pro spokojenost zédkaznika cerpacich stanic OMYV, navrhuji provozovateli,
aby ptedlozil navrh na propagacni a reklamni darky. Za urcitou placenou ¢astku —
napiiklad nad 1000 K¢ a nad tydenni a mési¢ni pocet dosazenych bodt — naptiklad
nad 400 dosazenych bodi mési¢né. Jako darky tohoto typu navrhuji propisky,
nalepky, klienky a néjaké autodopliiky — naptiklad aromaticky stromecek

se znaCkou OMV.

V bonusovém programu Smile & Drive navrhuji provozovateli, aby se pokusil
navrhnout firmé OMV, Ceska republika, S. r. 0., aby vyuziti bodi nasbiranych
zadkaznikem povolili nejen na zboZi a sluzby prodejny, ale také na pohonné hmoty.
Navrhuji systém, ve kterém zékaznik majici nasbiranych nad 5 000 bodu
na bonusové karté mél moznost uplatnit body na palivo, kdy za 1 litr pohonné
hmoty zaplati 50 bodi. Maximalni limit vyuziti tohoto systému pro zakaznika
by bylo 20 litrd pohonné hmoty mési¢né, kdy by mu byly tyto body odecteny.
Zvyseny pocet nasbiranych bodd, ktery ptresahuje 5000 bodu, bych navrhovala
u nakladnich aut, které tankuji vice nez-li osobni. Piipadné zde navrhuji systém,
ve kterém zékaznik nasbird nad 3 000 bodi a muze uplatit 1 000 bodt na pohonné

hmoty (coZ se bude rovnat slevé 30 %).
Navrhuji zavedeni prodeje zivych kvétin.

Navrhuji vylepSeni sluzby vetejnych toalet, kdy misto su$aki na ruce budou
papirové utérky a bude zde kvalitngjsi toaletni papir pro vySSi spokojenost

zakazniku.

Navrhuji zde provozovateli, at’ navrhne vedeni OMV propojenost bonusovych karet

v ramci Ceské republiky a Slovenska.
Provozovateli OMV - Louky navrhuji, aby zv¢tsil sortiment drogerie.

Navrhuji zde na prodejné umisténi mikrovinky pro vetejnost. Tak aby se zadkaznik

obslouzil dle vlastnich potieb a spokojenosti.

Navrhuji pravu vngjsiho prostiedi prodejny a to hlavné prostiedi u mycky. Uprava

se tyk4 budovy.

Navrhuji provozovateli zlepSeni kvalit myciho programu v 1été. V myci smési

by mohla byt obsazena pfimés proti hmyzu.
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e V prostfedi my¢ky by bylo vhodné umistit i dopliikovou sluzbu — vysokotlaky
Cisti¢ (hovorové: vapka). Zakaznik by mohl tuto sluzbu pouzivat za 10 K¢

na 5 minut.

5.9 Postoj provozovatele k navrhovanym zménam a k pfipominkam od

zakaznikua
Provozovatel ke spokojenosti zékazniki planuje tyto zmény:
e Poskytnuti bezdratového internetu.

e Zlepseni dopliikovych sluzeb vetejné toalety, které bude provozovatel odebirat
od jiného dodavatele, pficemz tyto sluzby zahrnuji kvalitngjSi toaletni papir

a ubrousky na ruce.

e Pravidelné pracovni schiize a zavedeni zdznamového archu se stiZznostmi a navrhy

ke spokojenosti zakazniki.
V ramci navrht bylo jiz zrealizovano:

e Provozovatel vySel vstiic zlepSeni obcerstveni. Z hygienického hlediska nejsou
na prodejné podminky, které by umoznovaly provozovani restaurace. Misto toho

se provozovatel rozhodl zvétsit sortiment obcerstveni o chlebic¢ky a vajené chleby.

e Provozovatel uvital navrh na zavedeni prodeje Zivych kvétin, ktery jiz uskutecnil.

Zakaznici se jiz mohou tésit z nového sortimentu.

Neékteré zmeény nejsou v pravomoci provozovatele, a proto je nemuze ovlivnit a nasledné
zrealizovat nebot’ jsou v pravomoci majiteli spole¢nosti OMV. Tyka se to zmény bonus
programt Smile & Drive, ochutnavek a darkt zdarma. Zviditelnéni Bonusového programu
Smile & Drive a reklamni nastroje jiz firma OMV slibuje delSi dobu. Proto provozovatel
pro zviditelnéni a upozornéni na tento program udélal reklamni regal s timto bonusem

z vlastni iniciativy.

Zavedeni vysokotlakého Cistice v myCce je téZ nemozné, protoze se jedna o myci program
Top Wash a neni to ru¢ni myti jako naptiklad u konkurenci. Venkovni prostiedi opatruje
a spravuje firma OMV, takze i kdyz je v hrozném stavu, firma Setiéi a snazi se délat jen

v

nejnutnéjsi Gpravy, tudiz se toto rozhodnuti provozovatele netyka.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace byla analyza spokojenosti zakazniki prodejny OMV — Louky.

Zaklad vyzkumné prace byl rozdélen na zjisténi spokojenosti s kvalitou a cenou

poskytovanych sluzeb a produktti.

Z vysledku bylo zjisténo, Ze z&kaznici prodejny OMV — Louky nebyli spokojeni pievazné
s cenou pohonnych hmot, pfistupem, vystupovanim obsluhy a s funkénosti karet

bonusového programu.

S ostatnimi nabizenymi sluZzbami byli zakaznici Gerpaci stanice velmi spokojeni. Tato
spokojenost se tyka piedevsim sluzeb tykajici se poradenského servisu (nabidka lepSiho
benzinu, oleje, myciho programu), kvality paliva, kvality sortimentu, nabidky zlevnéného a
akéniho zbozi (akce 2 + 1), prostorovym rozloZzenim prodejny, koutku na posezeni,

venkovnich prostor zahrnujicich parkovisté a prostor se stojany pied prodejnou.

Zakaznici dale velmi ocenovali bonusovy program Smile and Drive a soutéZe o hodnotné

ceny.
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Pl Dotaznik



PRILOHA P1: DOTAZNIK

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Vazena pani/pane,
rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit uroven
spokojenosti zakazniki na prodejné OMV - Louky.

Dotaznikové Setfeni je anonymni. Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity
v bakalarské praci ,,Analyza spokojenosti zakazniki“ studentky Univerzity Tomase Bati

ve Zling, Fakulty ekonomiky a managementu, obor — Marketing.

Prosim zaskrtnéte tiroven své spokojenosti a nespokojenosti nasledujicimi zkratkami:

Spokojen/a - S

Spise spokojen/a — SS

Ani spokojen/a, ani nespokojen/a — AS, AN
SpiSe nespokojen/a — SN

Nespokojen/a — N

HODNOTICI KRITERIA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU PRODEJNY
OMV-LOUKY

AS,

S SS AN

SN N

Kvalita obsluhy:
a) pristup a vystupovani personalu

b) srozumitelnost pfedanych informaci od
pracovnika (Vérnostni a bonusové programy,
informace o novém palivu, sportka, myto atd.)




c) jednéani pracovnika v rdmci odbornych znalosti a

rad (Nabidka lepSiho benzinu, oleje, myciho
programu atd.)

SS

AS,
AN

SN

Kvalita:
a) kvalita paliva

b) kvalita sortimentu

C) rozsah sortimentu na prodejné

d) orientace v prostoru prodejny OMV - Louky

e) sluzby — mycka

f) sluzby — bonusovy program Smile and Drive

g) sluzby — akce pro vSechny zakazniky (soutéze
naptiklad soutéz o hracky a o vikend ve Vidni)

h) kvalita vnitiniho prostiedi prodejny OMV —
Louky (Shop, zachody, koutek na posezeni)

1) kvalita vn&jsiho prostfedi prodejny OMV —
Louky (parkoviste, prostor se stojany pred
prodejnou, prostor u mycky)

a) palivo

b) nabizené zboZi na prodejné

c) sluzby — mycka

d) akce (zlevnéné zbozi, nebo 2 + 1 zdarma)

Celkova spokojenost s prodejnou OMV - Louky

1. Jste stdlym zdkaznikem prodejny OMV - Louky?
o Ano

o Ne

2. Jak ¢asto nakupujete v této prodejné?
o Poprvé
o Piilezitostné

O Pravidelné




3. Jste ze Zlina a okoli nebo odjinud?
o Zlin a okoli

o Jiné misto

(prosim napiste)

Pokud jste mistni, pro¢ navstévujete benzinku OMYV — Louky? (kvalita paliva, nizké

nebo vyhovujici ceny, dobré sluzby atd.)

4. VaSe poznamKky a pripominky:

5. Zakrouzkujte zakladni osobni Udaje:

a) Pohlavi: muz zena

b) Vek: 18-30 31-43 44-55

€) Vzdélani: zakladni vyuéen maturita
jiné

Dékuji Vam za spolupraci

67 a vice
VS
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