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ABSTRAKT

KOKSTEINOVA, N. Marketingovy priizkum spokojenosti zdkaznikii ve
spolecnosti Mol Ceskd republika, s. r. o. : bakaldiskd prdce. Ceské Budgovice :
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2017. 63 s. Vedouci bakalarské prace :
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klic¢ova slova: marketing, cena, produkt, nabidka, poptavka, zakaznik, reklama

Bakalafska prace se zabyva marketingovym prizkumem spokojenosti zakaznikt
vV petrochemické spoleénosti Mol Ceské republika, s. r. o. Hlavnim cilem bakalafské
prace je zjisténi nejdilezitéjSich aspektl pro zdkazniky pii nakupu pohonnych hmot
pomoci marketingového  prizkumu. Na zakladé porovnani  spokojenosti
s aktuadlné nabizenymi sluzbami a s ocekavanim zakaznikG jsou formulovana

doporuceni pro zvyseni celkové spokojenosti zdkaznikd.

Prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni

marketingové pojmy a pravidla pro sestaveni marketingového prizkumu.

Praktickd c¢ast prezentuje plan marketingového prizkumu, ktery zjistuje
spokojenost s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti Mol Ceska republika. Vysledky
dotazovani jsou analyzovany a vyhodnoceny a jsou stanoveny nejvyznamnéjsi davody

pro nakup pohonnych hmot.



ABSTRACT

KOKSTEINOVA, N. Marketing Customer Satisfaction Survey in MOL Ceskd
republika, s. r. 0. : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and
Regional Studies, 2017. 63 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing, price, product, supply, demand, customer, promotion

This bachelor thesis focuses on marketing research of customer satisfaction in
MOL Ceské4 republika, s. r. 0. Main goal of this thesis is to determine the most
important aspects, that influence customers when purchasing fuels. Suggestions for
improvements are than formulated based on comparison of this research and currently

offered services.

This thesis covers both theoretical and practical part. The theoretical one
explains basic approaches to marketing research. Practical part than presents the
marketing research, which focuses on the costumer’s satisfaction with MOL Ceska
republika’s services. The results of this survey are than is than analysed and main main

determinants for purchase of fuels are formulated.



OBSAH

UVOD ..ot 8
1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE...........ccccoooovmrineiniinnrenerees 9
2 MARKETINGOVY VYZKUM SPOTREBNIHO CHOVANI..........ccccoconvvrinnnen. 10
2.1  Podstata marketingoveého VYZKUMU..........cccccviiiiiiniiiciiie e 10
2.2 Definice problému a cile VYZKUMU.........c.ccocoiiiiiiiiiiieii e 11
2.3 Sestaveni vyzkumného planu..........ccccevviviiiiiiiiiiii e 11
2.3.1  Informacni ZAroje .......cccoveiiiiiiiiiiciie e 11

2.4 Metody a techniky pro sbér informaci............cccooveiiiiiiiiiiniicec 12
DOtAZOVANT ...t 13
POZOTOVANT ..o 16
EXPEIIMENT ... ettt et e e nre e re e 17

2.5  Objekt VYZKUMU ....ovoiiiiiiiie s 17
2.5.1  Velikost VYbEroveho SOUDOTU ......cccuviiiieiiiiiieiie e 18

2.6 Zpracovani vysledkll VYZKUMU ........ccooiiiiiiii e 18
Ttidéni ziskanych INfOrmMac ..........cooveiiiiiiii e 18

2.7  Interpretace VYSIEAKU ........coeviiiiiiiiiiiciieie e 19
2.8 ZvySovani zakaznické SpOKOJENOS ......ccvervirviiiiiriiieiieeee e 19
2.9  Meéteni zadkaznické 10aJality.........ccooiiiiiiiiiiiiii s 20

3 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ......oooovvviiiriininniinneessssessesssssssssesees 22
3.1 Chovani spotiebitell..........ccooiiiiiiiiiiiiiii i 22
3.2 Informace 0 ZAKAZNTIKOVI .....oovieiiiiiiieiic e 22
3.3 Vztahovy marketing — CRM ... 23
3.4 Vztahy mezi podniky a ZAKazniky..........coooeiiiiiiiiiniiii 24
3.5 SpoKojeny ZAKAZNTK ........c.oiieiiiiiiieiii e 24
3.6 VErnost ZAKAZNIKU ......ooviiiiiiiiieiie e 25
3.7 Sledovani spokojenosti ZAkaznikill............ceririirieiiiiiiiee e 26

4 ALANYZA SPOLECNOSTI MOL CESKA REPUBLIKA, . T. 0. .................... 28
O Y (U o] [ 1Y/ L ] PSSP 28
4.2 Mol CeSKA TEPUDLKA .......oveveveceicicicecee et 28
4.2.1  HiStorie SPOLIECNOSL......eeiviiiiiiiiiiiiciie e 28

4.2.2  Produkty @ SIUZDY ......ccoeiiiiiiiiiiiicc 29



4.3 HIavni Cile @ Strat@I€ .....ccvveiiiiieiiiiie it 29

4.3.1  MarketingOVE Clle.......ccueiiiiiiiiiiicii e 30

4.4 KONrOlA STFALEGIE ....ocueeieiieeceerte e 31
4.5  Obchodni VZEANY......c.coiiiiiiiiiiicie e 32
4.6 Klienti SPOIECNOSEL....cctiiiiiiiieiiiiieitiee st 33

5v PRIOJ,ZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VE SPOLECNOSTI MOL
CESKA REPUBLIKA ........ocoiiiiiiiiiiieiee ettt 34
5.1 Podstata marketingoveého VYZKUmMU..........cccoviiiiiiiiniiiiiieee e 34
5.2 Gl VYZKUMU ...ooviiiiiiiiiis sttt 34
5.3  Sestaveni vyzKumného planu ..........ccccceiiiiiiiiiiiiiiie e 34
5.3.1  Informacni ZAroJe .......cccrveiuiriiiiiiiiie e 35

5.4  Volba metody a techniky pro sbér informaci ............ccooeviriiiiiiiiiciiceen 35
5.5  ODbjeKt VYZKUMU ...ovviiiiiiiiiieii et 37
5.5.1  Velikost vyberoveho soUbOTU .......ccovviiiiiiiiiiie e 37

5.6  Zpracovani vysledkil prOzKumu ..........ccoooieiiiiiiic 37
5.7  Interpretace vysledkll prozkumul .........cccocveiiiiiiiiiiie e 38
5.8  ZvySovani z4kaznické SPOKOJENOST .....eeivieiiiiiiieiic e 38

6 VYSLEDKY PRUZKUMU .........cccoosviimirieririsiissossssissiessesseesisssessssessssssensssennes 39
7 SHRNUTI VYSLEDKU A DOPORUCENI PRO ZMENU .........ccoooornmerinnnrern. 49
ZAVER ......ooooiiiiitiitiet et 52
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ......cooovviiiriieiininiinneenssesssssssessssssssssssssssees 53
SEZNAM TABULEK A GRAFU ........coooooiiiiiiiiiiniiineenisesessssssssssssssssssssssss 55



UvVOD

Marketing, aniz by to mnozi tusili, nas provazi cely Zivot. Kazdy z nas ma urcité
potieby, které chce uspokojit a pfani, kterd chce naplnit. Jedni zistanou u toho, Ze
budou hledat cesty vedouci k jejich realizaci, zatimco druzi se vydaji dale a budou se
snazit vyuzit ve svlij prospéch prilezitosti, které jim naSe potieby a ptani poskytnou.
Ktomu budou potiebovat urCité znalosti a dovednosti, jez jim muze nabidnout

marketing.

Nalezeni rovnovahy mezi zakaznikem a podnikatelskym ¢i nepodnikatelskym
subjektem nazyvame situaci dvou vitézl tzv. ,,win-win®, kterd pfind$i prospésnost pro
ob¢ strany a je zakladnim stavebnim kamenem pro tspéSnou spolecnost a spokojeného

zakaznika.

Marketing je zaloZzen zejména na vztazich se zdkazniky, a to nejen
prostfednictvim uspokojovani jejich potieb, ale také vyvolavanim potieb novych, o
kterych nemé zékaznik jesté ani tuSeni. PfinaSet mu takové hodnoty, které mu jiny
subjekt nemtiize poskytnout. Zajmem spolecnosti je ziskavani zdkaznikii novych,
udrzovani stavajicich a budovani dobrého vztahu se vSemi stakeholdery, kteti ovliviiuji

fungovani organizace.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni marketingového prizkumu v oblasti
petrochemického odvétvi, konkrétné ve spole¢nosti Mol Ceska republika s. r. 0. Na
zakladé ziskanych informaci vyplyvajicich z vyplnénych dotazniki, jsou formulovana

doporuceni pro zvyseni celkové spokojenosti zakaznikd.

Petrochemicky primysl se zabyva zpracovavanim ropy, ktera se v rafineriich
pfeménuje zejména na pohonné hmoty. Ty jsou nejcastéji distribuovany zakaznikim na
Serpacich stanicich. Cerpaci stanice v Ceské republice nalezneme v priméru na kazdém
13tém kilometru. Neni tedy divu, ze kazda spole¢nost ma za cil byt pro své zakazniky
spolehlivym prodejcem. Ani spole¢nost Mol Ceské republika, ve které bylo provedeno
dotaznikové Setieni, neni vyjimkou. Hlavnim cilem spolecnosti je byt prvni volbou pro

své zékazniky, a proto vynakldda maximalni Gsili, aby své poslani naplnila

V teoretické Casti prace jSOu popsany stéZejni pojmy z oblasti fizeni vztaht se
zakazniky vcetné vysvétleni dllezitosti marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti
prace je nejprve predstavena samotnd spoleénost Mol Ceska republika a jeji
marketingové aktivity ve vztahu k zdkazniklim. Pro zjisténi spokojenosti zékazniki byl
vytvofen dotaznik, ktery se rozeslal vybranému vzorku respondenti a na zakladé

ziskanych informaci se provedla analyza.

Zavery ziskané z vytvorené analyzy jsou srovnavany s o¢ekavanim zékaznikl a

na zakladé téchto poznatki je vytvoren navrh pro zvySovani spokojenosti zakaznikd.



2 MARKETINGOVY VYZKUM SPOTREBNIHO
CHOVANI

Pro efektivni poznavani zdkaznik a jejich potieb je nejvhodnéjsi vyuzit néstroje
marketingového vyzkumu. Neni ani tak podstatné, jestli komunikace probiha z o¢i do
o¢i, ¢i pomoci nejriiznéjSich vymozenosti vypocetni techniky, ke kterym patii internet,
databéze, telefon atd. Marketingovy vyzkum pomahé poznavat pfani a ndzory zakaznikt
nejen u podnikatelskych a komerénich subjekttl, ale také u instituci vefejné spravy a

neziskového sektoru.

2.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum slouzi marketingovym pracovnikiim pro rozpozndvani
ptilezitosti a hrozeb pomoci ziskanych informaci. Obsahuje fakta o situaci na trhu, a
hlavné o potiebach naSich zdkaznikli. Marketingovy vyzkum se skladd z planovani,

sbéru a analyzy dat a slouzi pro rozhodovani marketérii o dalSich krocich na trhu.

Vyzkum tvoii Cast marketingového informacniho systému. V ramci tohoto
procesu se urci, jaké informace jsou potiebné, jakym zplisobem budou zjisStovany a
interpretovany. Marketingova analyza napoméha stanoveni trzniho potencialu a podilu,
pomahad porozumét potfebam zakaznikii a urCit pozici na trhu. Pokud spolecnost
pfichdzi s novymi vyrobky ¢i sluZzbami na trh, miZze na zdkladé vyzkumu posuzovat
vnimani novinek zédkazniky. Pfi pronikani na nové cilové trhy lze testovat dané

segmenty.

Marketingovy vyzkum obsahuje dvé etapy: etapu piipravy a nasledné samotnou
realizaci vyzkumu. Obsah ptipravné faze tvoti kroky k definovéani problému, ktery ma
byt feSen, tvorbé projektu vyzkumu, vyty€eni potiebnych dat a zdrojli, kde tato data lze

nalézt.

Féaze realizace zahrnuje sbér dat, zpracovani, analyzu a naslednou prezentaci

vysledkii véetnd rozhodnuti, které na zakladé vyzkumu vyplyvaji pro zlepseni situace. 2

! FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zékazniky. 1. vyd. Praha, 2003. s.
3.

2 VAngKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné . Praha, 2014., s. 60.
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2.2 Definice problému a cile vyzkumu

Identifikace problému a cili udava smér celému vyzkumu, nebot’ pokladame
otazky, na které hledame v pribéhu vyzkumu odpovédi. Definice musi byt vymezena
piesné, jelikoz nepfesné vymezeni by vedlo ke zjistovani nepotfebnych dat a vyzkum
by nepfinesl ocekavany piinos. Provadéni vyzkumu se musi firmé vyplatit. Na pocatku
si musi firma stanovit planovany zisk, ktery vyzkum pfinese a porovnat ho s ndklady na
realizaci vyzkumu. Vyzkum se vyplati v okamziku, kdy planovany zisk pievysSuje

naklady na realizaci V}'/zkumu.3

2.3 Sestaveni vyzkumného plianu

Plan vyzkumu obsahuje vyty€eni potfebnych informaci, které budou odpovidat
na otazky definované v prvnim stadiu piipravy. V této fazi je nutné pfipravit rozpocet
obsahujici potfebné naklady, vybrat vhodné informacni zdroje a ndstroje pro vybér

respondenti vietné kontaktnich metod, pro jejich osloveni.*

2.3.1 Informacni zdroje

Pracovnici nejprve vyuzivaji informaci ze snadno dostupnych sekundarnich dat
z ditvodi uSetieni Casu a penéz pro realizaci vlastniho vyzkumu. Pokud zde potfebné

informace nenaleznou, je nutné nasbirat vlastni priméarni data.
Sekundarni informace

Sekundarni data byvaji snadno dostupné a méné ndkladné. Tyto tidaje 1ze Cerpat
Z internich zdrojii spolec¢nosti. Vnitini informacni systémy organizace obsahuji
vysledky z pfedchozich priizkum, piehledy prodejl, bilanci zisku a ztrat atd. Druhy
zpiisob pro ziskavani sekundéarnich informaci je nahlédnuti do statnich publikaci, on-

line databazi, knih, komer¢nich zdrojt, periodik atd. Tyto zdroje se nazyvaji externi.

Sbérem externich informaci se zabyvaji i specializované agentury, které pro své
klienty shromazd’uji poZadovand data a provadé€ji monitorovaci vyzkum. VyuZiti

agenturnich zdrojui byva nékladné a zptistupnéné pouze uréitym klientim.

8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 75.

* FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003, s.
8.

® KOTLER, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha, 2007, s.133.
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Primarni informace

Primérni data si firma musi obstarat tehdy, pokud vycCerpé zdroje sekundarni, ¢i
na danou problematiku nejsou zadné k dispozici. Ziskédvani primarnich informaci je

nakladng;jsi, ale za to presnéjs$i a ma pro vyzkum vétsi hodnotu.

Jestlize postup pro sbér potiebnych informaci ma firma hotovy, je dobré si jeho
spravnost nejdiive ovétit na malém vzorku respondentli. Kontroluje se zde spravnost
vybéru respondenti a jejich osloveni, testovani méficiho nastroje, zda respondenti
porozuméli otazkam a vyhovuji-li jim nabizené odpovédi, nasledna analyza ziskanych

oo « 6
udajt a ukonceni akce.

Primarni vyzkum se dale dé€li na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
obsahuje odpovédi stovek, mnohdy i tisici respondentt, kteti predstavuji
reprezentativni vzorek. Poznatky ziskané pomoci primarniho vyzkumu jsou zpracovany
pomoci statistickych metod a piedstavuji obecny piehled situace pro celou populaci.
Metody sbéru primarnich informaci 1ze rozdélit na rozhovory, dotazovani, pozorovani ¢i

experiment.

Kvalitativni vyzkumy zkoumaji motivy chovani spotfebitelli, ndzory, postoje a
preference. Hledaji pfiCiny, pro¢ se néco déje pravé timto zplsobem. Ve srovnéni
s vyzkumem kvantitativnim, je kvalitativni vyzkum méné nakladny a rychlejsi. Mezi
techniky kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkové rozhovory vychazejici
Z hlubsich pfi¢in urCitého chovani a ndzord. Tazatel pomoci jasné¢ formulovanych

otazek podnécuje respondenta k odpovédim, naslouchd, zaznamenava si jeho odpovédi

a poté rozhovor zpracuje a vyhodnocuje. ’

Druhy zptasob probihd ve skupinovém rozhovoru. Moderator fidi diskuzi, ktera

odpovida cilové populaci v dané skuping.
2.4 Metody a techniky pro sbér informaci

Pojem metoda pfedstavuje obecny piistup ke sledovanym socidlné-
ekonomickym problémim ¢i objektim. Oproti tomu technika vyuZivand pro

marketingovy vyzkum pfedstavuje konkrétni zplisoby pro sbér primarnich dat. Slouzi

6 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003,
s. 26-27.

"BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha , 2007, s. 91-95.
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k evidovani vyskytujicich se jevt a chovani lidi, véetné jejich nazord, postojii a motivi
Kuréittmu chovani. K zdkladnim technikdm marketingového vyzkumu patii

- o . 8
dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani

NejrozsifenéjSim postupem marketingového vyzkumu byvd dotazovani.
Uskutecnovani dotazovani probihd na zakladé nastrojii, ke kterym patii dotazniky ¢i
zaznamov¢é archy. Dtlezitou roli hraje 1 vhodné¢ zvolend komunikace mezi

vyzkumnikem a respondentem.

Dotazovani mize probihat pisemnou formou pomoci dotaznikt ¢i ankety, dale
zasilané postou, po telefonu, osobnim rozhovorem ¢i po internetu. Pii tvorbé dotazniku
se musi dbat na jeho sestaveni. Pti S$patné¢ zvoleném dotazniki mohou ziskané
informace negativné ovlivnit vysledky vyzkumu a nebudou odpovidat stanovenym

ciltim. °

Otazky v dotazniku musi byt formulovany tak, aby respondent pfesné odpovidal
na to, co vyzkumnika zajima. Zaroven, se musi dotazovany citit pfi vypliovani
pifijemné¢ a odpovidat na otdzky strucné a co nejupfimnéji. Otdzky musi byt
formulovany tak, aby jim respondent rozumél a chapal, co se po ném v dotazniku chce a

jak ma pfi vypliiovéani postupovat. 10

Respondenta vyznamné& ovlivni graficka uprava dotazniku. Zde hraje roli format
dotazniku, kvalita a barva papiru. Dotazovany musi mit chut’ vénovat Cas vyplnéni
dotazniku, ktery ho musi v§emi aspekty lakat. Velky diiraz by mél byt kladeny na prvni

stranku a avodni text.

Délka optimalniho dotazniku obsahuje 40 aZ 50 otazek a doba pro jeho vyplnéni

by neméla presdhnout 20 minut. Dotaznik by nemél byt pfili§ rozsahly, aby respondent

vvvvvv

8 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003, s.
39.

®KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 175

YW KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 14. vyd. Praha,2013, s. 145.
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zacatek dotazniku. Uprostied otazky, které bezprostfedné souvisi s dotaznikem a

v .7 v v S r roow qo1 .~ 11
vyzaduji soustiedéni a na zavéer otazky méné dulezité.
Zpusoby dotazovani
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani mulze probihat na zakladé dotazniku zaslaného poStou ¢i
doruceného osobné. Respondent se pii vypliiovani dotazniku citi vice uvolnéné nez pfti
dotazovani po telefonu, ¢i osobn¢ a jeho odpovédi nejsou ovlivnény tazatelem. Jedna se
0 zpusob, ktery neni piili§ nédkladny a dokaze shromazdit velké mnozstvi informaci.
Nevyhodou muze byt nepiili§ velkd zpétna vazba od dotazovanych osob, pomalejsi
doba reakce a neschopnost dotazovaného ptizpusobit otdzky jednotlivym respondentim

a jejich ptedchozim odpovédim.
Prizkum po telefonu

Nejefektivnéjsi metodu pro rychly sbér informaci a flexibilitu oproti pisemnym
dotaznikiim, pfedstavuje dotazovani prostiednictvim telefonu. Veskeré nesrovnalosti
muze tazatel dotazovanému vysvétlit béhem telefonatu a cely dotaznik flexibilné
prizptisobovat dotazovanému na zékladé jeho reakci. Prizkumnik si miize vybirat osoby
podle urcitych charakteristik. Mira ziskanych odpovédi je mnohem vysS$i nez u
pisemného dotazovani. Vys§i jsou také ndklady, které z telefonického dotazovani

g - 12
plynou a ovlivnéni dotazovani tazatelem.

Osobni rozhovor

Rozhovor mize probihat dvéma zplsoby — individualné ¢i ve skupiné.
Individualni rozhovor muiZe probihat u respondenta doma, na ulici, v nakupnich
centrech apod. Priizkumnik musi pfinutit potencionalniho respondenta ke spolupraci a
ziskat pottebné odpovédi. Délka rozhovoru miize trvat par minut i né€kolik hodin a
v nékterych pfipadech mize respondent dostat za vénovani svého Casu dotazniku i

zaplaceno.

Skupinovy rozhovor vede $koleny moderator, ktery diskutuje vétSinou se Sesti az

deseti respondenty o urité firmé, vyrobku ¢&i sluzbé. V tomto piipadé dostavaji

1 EORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003,
s. 41
12 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha, 2011. s. 96-97.
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respondenti nejcastéji financni obnos za svou UcCast. Tazatel musi mit piehled o
zakladnich rysech chovani dotazovanych osob. Pro zdiraznéni neformalnosti probiha
dotazovani v Gtulném prostiedi a mize byt nabidnuto i obcCerstveni. Tato metoda se
nazyva focus group, ¢esky feceno sledovany skupinovy rozhovor. Ziskané odpovédi si

prizkumnik zapisuje nebo nataci na video.
Internetovy prizkum

S rostoucim poctem zakaznikl, ktefi maji pfistup k internetu, roste i pocet
prizkumi realizovanych pomoci internetové sité. Dotazovani pomoci internetu se
teprve rozbihd, nicméné za par let by mohl tvofit az 50 % ze vSech uskutecnénych
vyzkumt. Mezi hlavni vyhody patii nizké naklady a rychlost. Dotaznik mohou vyplnit

- . e s . o 1
lidi po celém svéte a uréita anonymita respondentim vyhovuje. 3

V dotazniku miizeme pouzivat tfi typy otazek, otdzky oteviené, uzaviené a

kombinaci — polooteviené.
Oteviené otazky

Kouzlo oteviené otazky spociva v tom, zZe respondentovi neptedkladame zadné
varianty pro odpovéd’. Odpovida svobodné, podle svého uvazeni a svymi slovy. Do
typit otevienych otdzek patii: volné, asociacni, volné dokonceni véty, dokonceni

povidky, dokonceni obrazku ¢i dokonceni tematického ndmétu.
Uzaviené otazky

V tomto typu otdazek musi respondent vybrat z pfedem piipravenych odpovédi.
Pocet potiebnych odpovedi uruje vyzkumnik. Vyhodou uzavienych otazek, je rychlé
vyplnéni otdzky a nasmérovani respondenta na to, co nas presné zajima. Uzaviené
otazky déle d€lime na: dichotomické (pfedkléddaji pouze dvé odpovédi), vybérové
(moznost vybeéru jedné varianty), vyctové (moznost vyb&ru nékolika variant),

polytomické (respondent urcuje potadi variant).

Pro méfeni nazoru respondenta lze vyuzit metody Skalovani. V tomto ptipadé

hodnoti stupeit vnimani daného jevu zaznamenanim urcité pozice na Skale. Pokud

13 KOTLER, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha, 2007, s. 416.
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obsahuje otazka sudy pocet odpovédi, respondent je nucen k danému problému

zaujmout urcity postoj. Pti lichém po¢tu mé moznost byti indiferentni.

Pokud otazka obsahuje i variantu odpovédi ,,jind*, ktera respondentovi nabizi

vyjadrtit sviij nazor, jedna se o polootevi‘enou otazku.
Filtraéni otazka

Filtraéni otdzka slouzi k rozdé€leni dotazovanych na odlisné skupiny, které

odpovidaji na takové otazky, které jim piislusi na zédklad¢ odpovédi na otazku filtracni.
14

Ostatni druhy dotazovani

Dotazovani mtize probihat i osobné v podobé rozhovoru s jednim respondentem.
Respondent odpovida na otazky, které tazatel ¢te a zaznamenava si odpovédi. Na rozdil
dotazovani probihd ve skupiné dotazovanych, jedna se o skupinovy rozhovor. Kde

dotazovana skupina lidi diskutuje s moderatorem debaty na dany problém.

Operativni formou pro sbér potfebnych informaci muze byt telefonické
dotazovéni. Vyhodu zde tvofi rychlost a cena. Respondentovi mize vyhovovat

: r Y wr v . wr .1
anonymita, ktera vede k v&t3i otevienosti a upfimnosti. °

Pozorovani

Pro efektivni ziskavani primarnich informaci touto metodou musi byt pracovnici
— tzv. pozorovatelé fadné vyskoleni. Pozorovatelé sleduji reakce, vlastnosti a zplisoby
chovani dané jednotky. Objekty na sebe nesmi vzajemné plsobit a svym chovanim se
ovlivilovat, aby nebyla naruSena objektivita vyzkumu. Pozorovani rozliSujeme na

standardizované a nestandardizované.

Pfi nestandardizovaném pozorovani se pouze vybere cil pozorovéni, jinak je
pribéh Cist€¢ v kompetenci dané jednotky. Tvoifi pfipravu pro nadchazejici

standardizované pozorovani.

Pti standardizovaném zkoumani jsou definovany piesné jevy, které pozorovatel

musi sledovat a dale jeSté zaradit do stanovenych kategorii. Stanovuje se doba a misto

Y FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003,
s. 49-57.
> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné . Praha, 2014., s. 73.
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pro pozorovani. Pro utfidéni a shrnuti ziskanych informaci se vyuziva zaznamovy arch.

Ten zahrnuje sledované znaky a kategorie, které se budou pozorovat a evidovat.

Pozorovani muze byt zjevné Ci skryté. Pii zjevném pozorovani se pozorovatel
nachdzi osobn¢ mezi ucastniky vyzkumu a méa u sebe zaznamové zatizeni (kamera,
diktafon atd.) U skrytého pozorovani se klade diraz na fyzickou neptitomnost
pozorovatele. Vyzkumnik své jednotky zajmu sleduje pfes jednosmérné sklo ¢i

prostiednictvim kamery.

Experiment

Za experiment se poklada kazda zména nabidky (napiiklad inovace produktu,
zména ceny produktu, reklamni kampan na podporu prodeje, zména umisténi produktu
v prodejné atd.), vyvolavajici zménu v chovani spotiebiteld. Tyto reakce by mély byt
evidovany. Firma mé zdjem na tom, aby veSkeré zmény vyvolaly vétsi poptavku po
daném produktu. Pokud se tak stane, byl krok udélan spravnym smérem. Naopak,

pokud prodej klesne ¢i se nezméni, firma musi zkusit néco jiného.

Zakladni nedostatek experimentu spociva v ovliviiovani zakaznického chovani
na zékladé probihajicich zmén v makroprostiedi (ekonomickd situace, inflace) a dale

chovéani konkurence.

Experimenty miizeme rozdélit na experiment v terénu a experiment v laboratofi.
Terénni experiment probihd v pfirozeném prostfedi zkoumané jednotky. Laboratorni

v o s .z . r v1z v o1s 1
Setfeni probihd v organizovaném a umeélém prostiedi. 6

2.5 Objekt vyzkumu

Objekt vyzkumu se skldda ze souboru jednotek — zékaznikd. Soubor mohou
tvofit jak jednotlivci, tak celé skupiny. U osob jsou sledovany zakladni
sociodemografické vlastnosti, ke kterym patii napiiklad pohlavi, veék, vzdélani, bydlisté
apod.). Pokud tvoii sledovanou jednotku skupina, zkoumaji se charakteristiky celé
skupiny. Charakterové shodné jednotky z hlediska vymezeného cile jsou nazyvany
7

, , 1
zakladnim souborem.

Vybér vzorku mize byt ndhodny nebo zdmérny. Pti vyuziti ndhodného vybéru

1 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003,
s. 59-62.

= KOUDELKA, J. Spotrebni chovini a segmentace trhu. Praha, 2006, s. 6.
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respondentl se nejprve definuje jednotka souboru a nésledné technika vybéru. Nahodny
vybér muze probihat naptiklad formou losovani. Nejjednodussi formou nahodného
vybéru je prosty ndhodny vybér. Jednd se o piimy vybér obsahujici stejnou
pravdépodobnost pro vSechny vybrané jednotky.

Zamérny vybér oproti ndhodnému vybéru ma vyhodu v tom, Ze staci znalost
zakladni charakteristiky danych jednotek a neni potieba podrobné evidence. Konkrétni

postup pro vybér jednotek se provadi z téchto zakladnich hodnot.

2.5.1 Velikost vybérového souboru

Podstatny bod pfi vybéru souboru tvoii jeho velikost. Vyznamnou roli hraje pfi
definovani vybérové chyby, pfi tiidéni a zjistovani vazeb mezi ziskanymi statistickymi
vztahy. Velky soubor bude pro Setfeni narocnéjsi c¢asové 1 finanéné. Pro
reprezentativnéj$i vysledky se doporucené vybér menSiho vzorku jednotek, ktery

poskytne kvalitnéjsi efekt z daného Setfeni.'®

2.6 Zpracovani vysledkii vyzkumu

Zpracovani ziskanych tdaji z marketingového vyzkumu se 1i$i dle charakteru
zjisténych dat a cili Setieni. Sledované hodnoty a jejich vlastnosti ziskdvame pomoci
znak, které predstavuji métici nastroj.

Znaky se dle obsahu vymezuji na identifikacni a sledované. Pro udéavani
zakladnich sociodemografickych parametrl jednotky se vyuZzivaji identifikacni znaky. S
jejich pomoci Ize pocitat statistické koeficienty souvislosti a vlivy jednotlivych znaka
na reakce respondent. Sledovanymi znaky se zjistuje klicovy problém a predmét
vyzkumu.

Charakter sledovanych vlastnosti jednotek muze byt kvalitativni (slovni) nebo

kvantitativni (Ciselny). Na zakladé toho jsou konturovany znaky, kterymi méfime

hodnoty konkrétnich vlastnosti u sledovanych jednotek.

Tridéni ziskanych informaci

Udaje ziskané z marketingového vyzkumu obsahuji velké mnozstvi informaci,
které se musi smysluplné utfidit. Tfidéni méa za ukol posoudit, kolik respondentli ze
sledovaného souboru ma danou variantu znaku ¢i vice znakl. Tridéni lze rozdélit

pomoci stupné tfidéni. Prvni stupen tfidéni obsahuje vycet relativnich ¢i absolutnich

8 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2003,
S. 65-70.
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Cetnosti ve variantach jednoho znaku. Absolutni Cetnost je vyjadiena v urcitém poctu
odpovédi a relativni Cetnost se vyjadfuje v procentni podobé. Ttidéni druhého stupné

zachycuje jednotky, které se shoduji ve dvou tfidénych vlastnostech zaroven.

2.7 Interpretace vysledki

Poznatky ziskané z marketingového vyzkumu jsou interpretovany v podobé
formulovanych doporuceni a zavéria. Musi mit vysokou troven po odborné i formalni
strance. Propracovany a nastylizovany text by mél byt doplnén tabulkami, grafy ¢i
diagramy. Vysledek by mél byt piedlozen nejlépe na zdklad¢ prezentace, doplnénou

ustnim projevem poveétrené osoby.

Obsahem prezentace by mélo byt nastinéni feSeného problému véetné vysledki,
ke kterym marketingovy vyzkum doSel, pouzité¢ vyzkumné metody a ziskand data s

poznatky plynouci z analytické ¢asti.*®

2.8 ZvySovani zakaznické spokojenosti

Zakaznickd spokojenost by méla byt stfedem pozornosti manazerti firem.
Vysledky, které plynou z priazkumu jejich spokojenosti, vypovidaji jednak o celkovém
vnimani spolecnosti a jejich sluzeb, dale srovnavaji vysledky minulého méfeni se
soucasnym a pozoruji zmény ve vnimani zdkaznikli. Vysledky slouzi ptfedevSim pro
pfezkoumavani soucasného vedeni, vytvareni projektli pro nadchazejici obdobi a pro

neustalé zmény k spéSnému vedeni firmy a zdkaznickych vztaht.

Pozornost by méla byt sméfovana ke zlepSovani internich procest firmy, které
nejvice ovliviiuji jednotlivé skupiny zdkaznikd. Konkrétni zpilisoby a moZnosti pro
zmény musi jit ruku v ruce s druhem organizace a prosttedi, v némz se pohybuje a

vychazet z aktualni spokojenosti zakazniki.

Vysledky ziskdvané z prizkumu spokojenosti mohou byt ovlivnéné zékazniky,
ktefi nemaji moZnost srovnani sluzeb s jinymi organizacemi, nemaji ptehled o vyvoji
konkuren¢ni nabidky a o zménach v odvétvi. Jejich odpovédi budou zna¢né ovlivnény

jedinym moznym dodavatelem.

Casova prodleva, kterd vznikd mezi Casem vyplhovani dotazniki a

vyhodnocenim, nemusi odpovidat napravnym opatfenim. Zakaznik vypliiuje dotaznik

¥ KOTLER, P, KELLER, K. Marketing management. 14. vyd. Praha,2013, s. 145-146.
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na zakladé momentalniho rozpoloZeni, které odpovida psychickému a fyzickému stavu,
ve kterém se nachdzi. Vnimani hodnoceného problému tedy mulze byt v dobé pro

interpretaci vysledkii a tvorby opatieni pro napravu odlisné.

Pro efektivni métfeni Grovné spokojenosti zdkazniki a objektivitu je nutné
zapojit dal$i metody. Vyhodnocovani a interpretace ziskanych dat monitorovanim neni
zcela vycCerpavajici a nejde povazovat za konecnou Cinnost v cesté¢ za zlepSovanim
spokojenosti, ale spiSe za jeden z kroka, ktery je nezbytny pro uspokojeni zakaznika.
Proces pro vycerpavajici a efektivni méfeni by mél pokracovat hodnotovou analyzou

zakaznika a métenim zdkaznické loajality.

2.9 Meéreni zakaznické loajality

Tato technika monitorovani vychazi ze tii nejpouzivané¢jSich metod:

e predpovidani budoucich zdmérta zdkaznika pomoci monitorovant,
e méfenim efektivni loajality,

e zjiStovani ztracenych a ziskanych zadkazniki.
Sledovani budoucich zaméra

Pomoci této metody se organizace snazi predpovidat budouci chovéani zakazniki
s ohledem na zmény v jejich socidlni a finan¢ni situaci. Budouci zdméry mohou byt
zjistovany pfimo pomoci dotazniku, pomoci otazek zahrnuté do souhrnného charakteru.
Otazky by mély smétfovat ke zjistovani budoucich zamérti ohledné dalSich nakupd a

referenci o nakupovanych vyrobcich, zda jsou negativni €1 pozitivni.
Méreni efektivni loajality

Efektivni méfeni zakaznické loajality probiha pomoci riznych indikatort, jako
jsou frekvence objednavek z hlediska casu nebo objemu, ukazatel dlouhodobosti
vztahtl, penetrace na dal$i trhy atd. Frekvence méfici zasilani objednavek muze byt
zajimavéjsi pro organizace poskytujici zbozi kratkodobéjsi spotieby. Pii méfeni se do
vypoctu nezahrnuji zdkaznici, ktefi byli ziskani béhem sledovaného obdobi. Vypocet

probiha na zaklad¢ registrovanych zakazniki jiz na zacatku méteni.
Méreni ztracenych a ziskanych zakazniki

Dlvodem pro zjistovani celkového poctu ztracenych a nové ziskanych
zdkazniki za dané casové obdobi, neni hlavnim ucelem tohoto méfeni. Osoby
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zabyvajici se timto méfenim se snazi odhalit diivody, pro¢ tyto zmény nastaly. Zejména
pochopeni pfi¢in, pro¢ zdkaznici zménili dodavatele a odhalit jejich nespokojenost. Tyto
kroky mohou znac¢n¢ ovlivitovat ekonomickou vykonnost firmy do budoucna. Proto by

toto méteni meélo byt nezbytné pro efektivni fungovani organizace. 20

20 NENADAL, J. a kolektiv. Moderni management jakosti. Praha, , 2017, s. 175.
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3 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Znalost svych zdkaznikll je pro firmu klicem k uspéchu. Firma vyuzivajici
marketingového pfistupu, musi znat spotfebni chovani svych zakazniki a dobie
predpovidat jejich budouci potieby. V dnesni dob¢ nejde jen o to, prodat zakaznikovi

uréity vyrobek, ale o to, aby se rad vracel, byl vérnym a nakupujicim odbgratelem.*

3.1 Chovani spotiebiteli

Spotiebitelé jsou ve svém spotfebnim chovani nejvice ovliviiovani
individudlnimi vlivy, do kterych patfi demografické, socidln¢ ekonomické a
fyziognomické aspekty. Pii zkoumani spotfebniho chovani Se tyto rysy sleduji v rdmci

tzv. identifikace a ve vysledcich se interpretuji v podobé profilovani.

Dulezitym faktorem pii rozhodovani spotiebitele hraje psychika. Vnimani
ur¢itych stimulG probiha na zakladé¢ smysll, které vyhodnocuji, zda je dany faktor
ptiznivy ¢i neptiznivy. 22
Marketing v ramci spotiebniho chovani sleduje:

e vnimani spotiebitele,
e uceni spotiebitele,
e postoje spotiebitele,

e motivaci spotiebitele.

3.2 Informace o zakaznikovi
O zékaznikovi se 1ze dozveédét Ctyfmi zplsoby:

e data z internich zdroja firmy,
e 7z monitorovani — marketingového zpravodajstvi,
e ze statistickych udaja,
e z marketingového vyzkumu.
Firma by méla nejvice vyuzivat vlastni interni zdroje, které byvaji nejsnadné;ji

dostupné. Kazdy firemni ekonomicky utvar mize poskytnout informace o prodeji a

objednavkach, finan¢ni zpravy, informace z Gcetnictvi atd. Na zéklad¢ analyzy z téchto

2! KOUDELKA, J. Spotirebni chovéni a segmentace trhu. Praha, 2008, s. 5.
2 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. Brno, 2012, s. 81-82.
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materialt si Ize udélat o zdkaznikovi urcity obrazek a dle potfeb zakazniky roztfidit.

Ttidéni muze probihat na zaklad¢:

e objednavaného mnozstvi — lze poznat 20 % klicovych odbérateli, ktefi se podileji
na 80 % obratu,

e charakteru objednavaného zbozi — pro planovani vyroby jsou dilezitymi faktory
nakupni tendence odbératelti, o jaké zbozi maji mensi nebo vétsi zajem atd.,

e cCasovych intervalii objednavek — o které zbozi je stala poptavka, o které zbozi je
poptavka jen v urCitych Casovych intervalech a obdobich, o jaké zbozi je nejvétsi
zajem,

e platebni moralka — jak jsou dodrzovany terminy splatnosti, kolik plati.23

3.3 Vztahovy marketing —- CRM

Rizeni vztahti se zdkazniky, které vychazi z anglické zkratky CRM (customer
relationship management), ma za kol budovat profitabilni vztah se zdkaznikem.
V uzsim vyznamu se jedna o databdzi jednotlivych zakazniki, vcetné podrobnych
informaci v takovém uskupeni, aby bylo zachovano jejich soukromi. V Sir§im pojeti, se
firmy snazi o uspokojeni zakaznikl a budovani dlouhodobych vztahii pomoci pfidané

hodnoty, kterou CRM systém nabizi.

vvvvv

e rozSifeni podilu na trhu,
e spokojeny zdkaznik ptitahne dalsi zdkazniky na zakladé kladnych recenzi,
e ztiZzeni vstupu do odvétvi jinym firméam,
e kiizovy prodej u riznych zakaznickych skupin.
Kazdy zakaznik je originalni osobnost, kterd ma jiné ptani a potieby. V rliznych
casovych obdobich se vztah se zdkaznikem buduje na jinych zékladech. Zakladni déleni

zakaznikl dle Grovné sily vztahu mezi nimi a dodavateli se ¢leni do tfi skupin.

e Zakaznici orientovani na cenu — sleduji, jakou cenu zaplati a co za danou cenu

ziskaji.

2 VYSEKALOVA, J., a kolektiv. Chovdni zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skitiky . Praha, 2011.
s. 40.
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e Zakaznici s uréitym omezenim — ve zméné dodavatele jim brani hranice i
piekazky nebo naopak nemaji alternativy a nevazou je diive uzaviené smlouvy,
jejich pasivni chovani se mtize do urcité miry zménit.

e Zakaznici s emocialni vazbou — ve vztahu s dodavatelem se citi dobfe a je pro né
vyhodny, zaméstnanci dodavatele poskytuji zdkaznikovi uspokojeni po mezilidské
a spolecenské strance a citi se byt respektovani, maji vybudované dlouhodobé

vztahy a dostava se jim nadstandardnich sluzeb. 24

3.4 Vztahy mezi podniky a zakazniky

Kategorické roz¢lenéni vztahu dle typu:

e B2C — podniky, kde zdkazniky jsou konec¢ni spotiebitelg,
e B2C — podniky, kde zakaznici jsou jiné podniky a predmétem obchodu mize byt
vyrobek ¢i sluzba,

e B2G - zdkaznikem pro podnik je zde statni sprava.

Produkt jako takovy se sklada ze tii Casti — fyzického vyrobku, kam patii
fyzikalni vlastnosti jako barva, vaha, délka apod., informacni Casti, kterou tvori urcita
znalost vedouci k vytvofeni hodnoty a zakaznickych sluzeb, které vedou K vytvofeni
vztahu se zdkaznikem. Zékaznickou sluzbou mlzou byt dodavky vyrobku

k zakaznikovi, & poprodejni sluzby.?
3.5 Spokojeny zakaznik

Kazdy zdkaznik ma od produktli a sluzeb, které nakupuje, urcitd ocekavani.
Porovnani tohoto ocekavani se skuteCnym vysledkem ptinaSi bud’ zklamani, nebo

VlepSim piipadé¢ uspokojeni. Mira spokojenosti zavisi na mnoha faktorech.

24

v

pfinasi pfiznivéjsi podminky pro vyrobce daného vyrobku. 2

Cil zakaznicky orientované spole¢nosti se odviji od spokojenosti zakaznika.
Nicméné dosazeni spokojenosti by nemélo vést ke ztraté ziskovosti. Snizovani ceny ¢i

zvySovani poskytovanych sluzeb zakaznikim piinasi vy$si naklady, které diky nizsi

2 LEHTINEN, J. R. Aktivni CRM — Rizeni vztahu se zdkazniky. 1. vyd. Praha, 2007. s. 18-21.
% PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovi komunikace. Praha, 2003. s.
522.

% GRIFFITHS, A., 101 Ways to Really Satisfy Your Customers. Crows Nest NSW, 2006, s. 3.
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cené firma tézko pokryje. Na firmu jsou také navazani dalsi skupiny jedinct, které tvori
zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi atd. ZvySujici se vydaje na uspokojovani zakaznikti
mohou jit i na tkor vztahi a spokojenosti partnerd spole¢nosti. Pokud chce firma
zvySovat miru spokojenosti zakazniktli, musi brat ohled na dalsi zainteresované skupiny

a vyuZivat pouze dostupné zdroje, které ma k dispozici v omezeném mnozstvi. 2/

Ocekavani zakaznika se formuje na =zakladé¢ piedchozich zkuSenosti,
Z doporuceni od rodiny, ptatel ¢i z pfislibli spoleCnosti. Marketéfi feSi otazku, jak
vysoce nastavi ocekavani, které zakaznik bude vuci spoleCnosti mit. Pfi vysokém
ocekavani mize byt zdkaznik v budoucnu zklamany, pfi nizkém ocekavani nemusi
pozvolna, aby §ly ruku v ruce s jejich zvySujicimi se vykony.

Naplnéni oCekavani zékaznika lze rozd¢lit do tii zakladnich stavii:

1. nadSeny zakaznik — u kterého jsou potieby uspokojeny vice, nez zakaznik
ocekaval,

2. spokojeny zdkaznik — ocekavani zékaznika se rovna se ziskanym pozitkem,

3. zklamany zdkaznik — ocekavani a pozadavky zédkaznika nebyly naplnény, n¢kdy
muze byt spokojen do urcité miry, pokud byly potfeby naplnény alespon z urcité

Casti.

Vyhodnoceni spokojenosti zdkaznika se kvantifikuje pomoci miry spokojenosti,
kde se srovnava pozadavek zdkaznika s jeho vnimanou hodnotou. V dnesni dob¢ plati,

7e spokojeny zakaznik piedstavuje jediny zpiisob dlouhodobé Zivotnosti firmy na trhu.?

3.6  Vérnost zakaznika

Vysokd mira spokojenosti zdkaznika miZe byt povazovana za piedpoklad
vzniku vérnosti vi¢i dané spolecnosti. Nicméné ne vzdy je toto méfitko smérodatné.
Existuji 1 nespokojeni zékaznici, ktefi ziistdvaji vérni svému dodavateli. Divodi miize
byt mnoho, naptiklad nizk4 mobilita, nizké pfijmy ¢i dosazené vzdélani, malad moznost
vybéru jiného dodavatele v dané lokalité. Nékdy muze byti situace opacnd, kdy velmi
spokojeny zékaznik se nestane loajalni k dané organizaci. Tyto divody vedou

organizace kzjistovani miry spokojenosti a vérnosti zakaznikli. Vztah mezi

2" LEHTINEN, J. R. Aktivni CRM — Rizeni vztahu se zakazniky. 1. vyd. Praha, 2007, s. 120.
%8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, s. 214.
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spokojenosti a loajalitou vyjadiuje matice loajality a spokojenosti zdkaznika. Na

zaklade této kategorizace jsou zakaznici rozdéleni do péti skupin:

e skokani, kterym nezalezi na znacce kupovaného produktu a nejsou vérni zddnému
dodavateli,

o kralové, kteii svym dodavateliim jsou vérni na zaklad¢ vysoké miry spokojenosti,

e bézenci, ktefi se svym dodavatelem prestali byt spokojeni naptiklad kvili nizké
kvalité, vysoké cené, ¢i z davodu lepsi nabidky od konkurence,

e v¢zni byvaji i pfes svou nespokojenost stile zdkazniky dané organizace, protoze
nemaji prilezitost vyuzit vyhodné&jsi nabidky,

e nerozhodni zakaznici, ktefi se vyznacuji svoji nevyzpytatelnosti.

Loajalita Ize chéapat jako zplsob chovani, ktery se projevuje pozitivnim
pristupem zdkaznika k urcitému dodavateli, pravidelnymi objednavkami a zaroven
dobrymi referencemi, které §ifi do svého okoli. Organizace by na loajalité¢ svych
zdkaznikld méla neustale pracovat. Budujici vztah se zdkazniky by mél vychazet z jiz
pevnych vztahii se svymi zaméstnanci. Mezi zdkazniky a zaméstnanci existuje piima
zavislost, diky které nelze budovat pevné vztahy se svymi zékazniky, aniz by

organizace nemé¢la loajalni zaméstnance.

Loajalni zékaznici jsou velmi cennym zbozim, nicméné nestabilnim kapitadlem
kazdé firmy. Mén€ nékladnym a snazs$im je si zdkaznika udrZet neZ ziskat. Na nového
zakaznika musi organizace vynaloZzit az Sestkrat vice nakladli neZ na udrzeni toho

stavajiciho. 2
3.7 Sledovani spokojenosti zakazniki

VétSina dneSnich spolecnosti systematicky méfi troven, se kterou se zdkazniky
zachazi. Identifikuji faktory ovliviiujici jejich spokojenost a na zéklad¢ zjiSténych
informaci upravuji své fungovani. Firmé se vyplati méfit spokojenost pravidelng,
protoze védi, Ze vysoce spokojeny zdkaznik zlstdvad znacce veérny, mluvi o firme
pozitivné, nereaguje na nabidky konkurence, je méné citlivy na zménu ceny, mize
poskytovat své ndzory a napady pro inovaci vyrobkl a neni tolik ndkladny na obsluhu

oproti novym zakaznikiim.

2 7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, s. 218.
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Vysoce spokojeny zdkaznik mé k dané znalce emociondlni vazbu. Nicméné
spole¢nost si musi uvédomit, ze vnimani a pfedstavy dobrého vykonu jsou u kazdého
zékaznika jiné. Zaroven pottebuji sledovat vykony svych konkurenti. Mohou
kontaktovat zakazniky, kteti piestali kupovat od konkurence ¢i hledat divody, pro¢ ke

konkurenci naopak piesli.*

% KOTLER, P, KELLER, K. Marketing management. 14. vyd. Praha, 2013. s. 165.
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4 ALANYZA SPOLECNOSTI MOL CESKA REPUBLIKA,
S.r.o0.

4.1 Skupina MOL

Skupina MOL je vedouci mezindrodni, integrovand ropna a plynarenska
spolecnost se sidlem v mad’arské Budapesti. Aktivné pusobi ve vice nez 30 zemich
svéta s dynamickou mezindrodni zdkladnou 26 000 zaméstnanci a vice nez 100letou
tradici. Aktivity Skupiny MOL v oblastech prizkumu a tézby pfitom vychazeji z vice
nez 75leté zkuSenosti. V soucasnosti Skupina provadi t€zbu v osmi zemich a prazkum
ve tfinacti zemich svéta. MOL provozuje Ctyfi rafinerie a dva petrochemické zavody
Vramci integrovaného fizeni dodavatelského fetézce v Mad’arsku, na Slovensku a
v Chorvatsku. Skupina MOL ma také vlastni sit’ bezmala 2 000 ¢erpacich stanic v deseti

zemich stfedni a jihovychodni Evropy.

4.2 Mol Ceska republika

MOL Ceska republika, s.r.o. vznikla 1. 1. 2016 slou¢enim spole¢nosti PAP OIL a
MOL Retail se spole¢nosti Slovnaft Ceska republika. S 315 &erpacimi stanicemi je
MOL druhym nejvétsim provozovatelem sité Cerpacich stanic na ¢eském trhu. Silnou
pozici zastaiva MOL také v oblasti velkoobchodu, kde patii k vedoucim obchodnim
spolecnostem v oblasti distribuce a prodeje motorovych paliv a maziv. Ambici Skupiny
MOL v CR je stat se prvni volbou pro zakazniky jak v maloobchodé, tak v oblasti
velkoobchodu.*!

4.2.1 Historie spole¢nosti

Samotna spolecnost Mol vznikla 1. fijna 1991, spojenim deviti spolecnosti
vlastnénych statem. Déle postupovala do Rumunska a Slovinska. V roce 1996 se stala
akciovou spolecnostni. V roce 1997 se v Pakistanu objevuje ropnd a prizkumna ploSina
vlastnéna spolecnosti Mol. 1998-1999 zaloZeni Mol Yemen a Mol Pakistan. V roce 2000
se stava 36 % vlastnikem spolec¢nosti Slovnaft. Rok 2002 znamenal pievzeti 25% podilu
Chorvatské spolecnosti INA a zvySeni podilu Slovnaftu na 70%. V roce 2003 prob&hla

akvizice maloobchodni sit¢ Shell v Rumunsku, spole¢nost ziskala 22,5% podil na

3O Skuping Mol. Mol Ceskd republika, s.ro. [onling]. [cit. 2016-28-10]. Dostupné z WWW:
<https://molcesko.cz/cz/o-nas/o-skupine-mol>.
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pruzkumné ploSiné v Kazachstdnu a vlastni uz vétSinovy podil Slovnaftu 98,4 %. Rok
2004 prinesl 100% podil Molu v Rakousku a zvySeni podilu na vyzkumné plosin¢ v
Kazachstanu na 27,5 %. Prizkumy probihaji v Rusku, Omanu a ve vétSim meéiiku v
Pékistanu v roce 2005 a expanduje do Bosny a Hercegoviny. V roce 2006 ziskava 100%
podil v Italské spolecnosti IES, Chorvatské spolecnosti Tifon a ziskava dalsi vyzkumné
bloky v Iraku. Ceskéa spole¢nost CEZ a madarsky Mol zadali spolupracovat v roce
2007. Prizkumy v tomto roce zacinaji i v Indii. Vyznamnym rokem pro situaci na
¢eském trhu byl rok 2012, kdy ziskal 100 % podil spole¢nosti Pap Oil. V roce 2014 Mol

vlastni 208 stanic v Cesku, Rumunsku a na Slovensku.*

4.2.2 Produkty a sluzby

Spole¢nost Mol ma vice nez 75letou zkusenost v oblasti prizkumu a t€zby ropy.
Rozmanité portfolio, kde spole¢nost Mol piisobi, tvoti vice nez 13 zemi svéta, s vyrobni
¢innosti v 8 zemich. KliCovy region tvofi stfedni a vychodni Evropa, prosperujici
partnerstvi ve stditech SNS, na Stfednim Vychodé¢, v Africe a Pékistanu. V roce 2014
spole¢nost také vstoupila do Spojeného kralovstvi a pozdéji do Norska.

Divize spolecnosti Mol provozuje ¢tyfi rafinerie a dva petrochemické zavody a
také se sklada z rliznych obchodnich aktivit, které jsou soucésti integrovaného fetézce.
Mezi ¢innosti tohoto fetézce patii pfeména surové ropy do fady rafinovanych produktl
pro domacnosti, primyslové a dopravni vyuziti. Témito produkty jsou benzin, nafta,
topny olej, letecké palivo, maziva, asfalty, sira a LPG. Maloobchodni sit” skupiny Mol
tvoii témeét 2 000 Cerpacich stanic v jedenacti zemich, které se pirevazné nachazeji v

okruhu zasobovani z rafinérii spoleénosti.33

4.3 Hlavni cile a strategie

Pfeména klasického maloobchodu na trzniho lidra v poskytovani sluzeb a zbozi
na Cerpacich stanicich, patii mezi aktudlni cil spole¢nosti pro nadchazejici roky. Rozvoj
probéhne ve stfedni a vychodni Evropé, kde tato sit' mé své pisobisté. Spole¢nost Mol

chce byt prvni volbou pro zakaznika, a to diky tomu, Ze své sluzby pfetransformuje na

2 Qur History. MolGroup [onling].  [cit. 2017-208-02]. Dostupné z WWW:
<https://molgroup.info/en/about-mol-group/our-history>.

% Produkty. Mol Ceskd republika, s.r.o. [onling]. [cit. 2016-30-10]. Dostupné z WWW:
<https://molcesko.cz/cz/produkty-a-sluzby/produkty>.
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sluzby pro spotiebitele a bude reagovat na ménici se pozadavky a pfani zdkazniku.
Hlavnim tkolem je, aby maloobchodni prodej pfispival do provozniho zisku az jednou
tfetinou.

Zamérem vize spoleCnosti je objevovani novych zpisobl, jak naplnovat
energetické potfeby zdkaznikli a vytvareni hodnot pro nadchézejici generace, a to diky

S SR v . v . . vy s ’ r 34
zdolévani vSech moznych hranic s témi nejlepsimi odborniky ve svém oboru.

4.3.1 Marketingové cile

Hlavnim cil v maloobchodnim prodeji pifedstavuje neustdlé rozvijeni sité
Cerpacich stanic v regionu stiedni a vychodni Evropy. Navysit své postaveni na trhu a
hledat zajimavé pfilezitosti na rozsifeni dodavatelského trhu v okoli svych rafinérii.
Naskytnuti prilezitosti na fize a akvizice spole¢nosti budou vyhodnocovany a nasledné
realizovany za ucelem zvétseni podilu na trhu.

Své portfolio nabizenych produkti a sluzeb se bude neustdle rozSifovat pro
uspokojeni narlstajicich potfeb a piani zékaznikl. Pro jejich pohodli se bude
pokracovat v modernizaci Cerpacich stanic a zavadéni dal§ich Fresh Cornert. Pravée
Fresh Cornery maji za cil zvysit prodej spotiebitelského zbozi. V nabidce budou kvalitni
kavy, které se velmi peclivé vybiraji a kvalitni potraviny. Pravé prodej potravin zvysi
poptavku po regiondlnich potravinach, jelikoz dodavatelé budou firmy z okoli
jednotlivych ¢erpacich stanic.

Obsluha cCerpacich stanic bude mit za ukol nabizet vérnostni program pro nové
zakazniky. Do vérnostniho programu budou nabizeny zajimavé ceny a slevy na pohonné
hmoty, aby se zékaznici radi vraceli na pumpy a stali se pravidelnymi odbérateli nasich
produktl a sluzeb.

Pro zapsini do podvédomi zadkaznikli se wuskuteCni novy projekt na
marketingovou propagaci v podobé plakatu na billboardy a nové reklamy, ktera bude
vysilana na rozhlasovych vlnach. Nové se na trhu objevila reklama na Cerpani dobré

nalady na Cerpacich stanicich, kterd je k vidéni v kinech ¢i televizich.

3 Piedstavenstvo skupiny mol schvélilo dlouhodobou strategii spole¢nosti. Mol Ceskd republika, s. r. o.
[online]. © 2016 [cit. 2017-08-02]. Dostupné z WWW: <https://molcesko.cz/cz/o-
nas/media/novinky/15723-predstavenstvo-skupiny-mol-schvalilo-dlouhodobou-strategii-spolecnosti>.
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Provozni zisk ze spotiebitelského zbozi a prodeje zdkaznickych sluzeb by mél

v pristich letech predstavovat vice nez 20 % podil v celé skupin€¢ Mol a m¢l by mit stale

stoupajici tendenci.

Hlavni cile v oblasti velkoobchodu jsou podobné. Obchodni zastupci jsou
povéteni rozSifenim zékaznického portfolia a udrzenim stavajicich zédkazniki. V ramci
velkoobchodu jsou zékazniky jednotlivé &erpaci stanice v Ceské republice, které ma

spolecnost Mol ve svém portfoliu.

Uspokojeni zakaznickych potieb ma na starosti celé oddéleni velkoobchodu.
Vsichni zaméstnanci na jednotlivych organiza¢nich stupnich, pfidavaji ruku k dilu a

d&laji vie proto, aby tento cil byl naplnén. *

4.4 Kontrola strategie

Pro provéfeni spravnosti zvolené strategie a plnéni zadanych cili se musi
Vv pribéhu marketingového fizeni provadét kontrola. Kontrola by se neméla provadét na
konci, ale pravé v pribchu, aby byly véas zjisténé nedostatky ¢i nesrovnalosti a mohlo
se ucinit fadné opatteni. Kontrola ve spolecnosti je provadéna na zaklad¢ obratu, podilu
na trhu, podilu spokojenych zakaznikii a naptiklad podilem firmy na ¢eském trhu, kde
spole¢nost ptisobi.

Sledovani plsobeni marketingové kampané ma na starosti marketingové
oddéleni, které celou kampan vede. To zjiStuje spokojenost zakaznikli a piipadné
pfipominky ze strany zakaznikid. Vytvaii dotazniky pro spotiebitele, které nasledné
zakaznici mizou vyplnit na Cerpacich stanicich a dat tak zpétnou vazbu pro spolecnost
pro vylepSenti jejich sluZeb.

Podil cerpacich stanic na ¢eském trhu kontroluje oddéleni maloobchodu.
Mnozstvi velkoobchodnich zdkazniki ma na starosti oddé€leni velkoobchodu. Finan¢ni
oddéleni kontroluje hospodafeni daného obdobi, sleduje zmény vyvolané
marketingovou kampani a samotny podil na trhu v rdmci strategického planovani. Také
financuje a sestavuje rozpocet na marketingovou kampar.

Finan¢ni oddéleni porovnava cilové hodnoty s dosaZzenymi vysledky a dé¢la
vystupy, jak si spolecnost v daném obdobi vedla. Pokud se vysledky vychylily od

pfedem stanovenych hodnot, vytvafi se analyza odchylek (v ptipad¢ nizsich vysledka

% pfedstavenstvo skupiny mol schvalilo dlouhodobou strategii spole¢nosti. Mol Ceskd republika, s. r: o.
[online]. © 2016 [cit. 2017-08-02]. Dostupné z WWW: <https://molcesko.cz/cz/o-
nas/media/novinky/15723-predstavenstvo-skupiny-mol-schvalilo-dlouhodobou-strategii-spolecnosti>.
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nez jsme stanovili). Nasledné je nutné sestavit plan opatfeni pro dalsi obdobi. *°

4.5 Obchodni vztahy

Spole¢nost se zamétuje na dva typy trhii: velkoobchodni, kde ma vybudované
silné postaveni mezi obchodnimi spole¢nostmi a maloobchodni, kde se orientuje na
konecné spotiebitele. Zazemi pro velkoobchod zajistuje oddéleni podpory prodeje na
hlavnim vedeni v Praze, které ma na starosti vyfizovani objednavek, fakturaci a servis
velkoobchodnim zakazniktim. Dal$imi dilezitymi procesy v ramci velkoobchodu mayji
na starosti oddéleni logistiky, produktové linie a cenotvorby. Cinnosti jednotlivych

oddé€leni na sebe navazuji a musi jit dle vnitinich smérnic podniku.37

Ziskavani a servis velkoobchodnich zdkaznikl zajist'uji obchodni zastupci, ktefi
jsou velmi peclivé proSkoleni. Staraji se 0 navazovani novych kontaktl, uzavirani
smluv, péCi o stavajici zakazniky, rozesilani cenikli a mnoho dalSich aktivit pro
spokojenost klientti. Velky diraz spolecnost klade na komunikaci mezi prodejnim
oddélenim a obchodnimi zéstupci, jelikoz tyto dva subjekty jsou v pfimém kontaktu se
samotnymi zdkazniky ¢i zastupci velkoobchodnich spolecnosti. Obchodni zéastupci s
klienty domlouvaji veskeré podminky spoluprace, uzaviraji smlouvy na zaklad¢
pozadavkl a ptani klienta. Néasledné objednavky, logistika pohonnych hmot a fakturace

musi spliiovat podminky kontraktti a zaroven byt v souladu s legislativou.

Modelovy piiklad fungovéani velkoobchodu: objednavka od zakaznika, zadéani
objednavky do systému a uvolnéni zboZzi, dodavka zdkaznikovi, naskladnéni zasob do
systému podniku, nastaveni ceny produktu, ptiprava fakturace dle dodaciho listu (ktera
zahrnuje kontrolu cen na objedndvce, zda se shoduje s cenami nastavenymi v systému,
zadani skutecné dodaného mnozstvi zékaznikovi), fakturace zbozi, odeslani

elektronické faktury zdkaznikovi.

Druhym typem obchodovéni je prostiednictvim maloobchodu. Po celé Ceské
republice Mol vlastni sit’ Cerpacich stanic, ur¢ené pro kone¢né spotiebitele. V Cerpacich
stanicich jsou zédkaznikiim nabizeny nejen prémiova paliva, ale také kvalitni motorové,
oleje, kapaliny do ostfikovaci a dal§i vyrobky uréené pro motorova vozidla. Na

Cerpacich stanicich zadkaznik nalezne i nové vybudované "Fresh cornery", které

36 Yzandy, Z. Vnitini interni smérnice. Pravidla pro tvorbu marketingovych cilii a strategii. Praha : Mol
Ceska republika, s.r.o., 2016.

3" MOL GROUP PANORAMA, On the move. 2016, &. 6.
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zakaznikim poskytuji moznost vybéru oblozenych baget ¢i sladkého peciva. Na
jednotlivych stanicich si zdkaznik vybere i v klasické nabidce suSenek, cokolad,

riznych druhti mineralni vod a limonad a dalSich vyrobki.

Spole¢nost Mol si velmi zakladd na zdkaznickém servisu pro velkoobchodni
spolecnosti, ale také na tom, aby se konec¢ni spotiebitelé vraceli nacerpat prémiova

paliva a dobrou naladu z nové zrekonstruovanych zeleno-¢ervenych cerpacich stanic.

4.6 Klienti spolecnosti

Spole&nost Mol obchoduje se 244 spole¢nostmi z celé Ceské republiky. Vztahy
s klienty navazuji obchodni zastupci, ktefi maji na starosti jednotlivé regiony. Stavajici
zadkaznici jsou taci, ktefi zasilaji objednavky na velkoobchodni oddéleni v pravidelnych
intervalech (alesponi jednou mésicn€). Potenciondlni zékaznici, kterych ma spole¢nost

219, sice u Molu smlouvu maji, ale zatim zadné objednavky neposlali.

Objednavat mizou na zakladé dvou typi kontrakti. Rozlisujeme kontrakt SPOT
a TERM. Spotovi zakaznici jsou takovi, ktefi maji danou jednu cenu na tyden (cena je
kazdy tyden jina a zavisi na vyvoji ceny na trhu) a za tu mohou objednavat. Termovi
zakaznici maji cenu platnou na cely mésic a na konci mésice v ramci Gcetni uzaverky
probihd cenové dorovnani. Dle vyvoje ceny se stanovi cena konecna za dany mésic.
Pokud je niz$i nez cena, za kterou zédkaznik cely mésic objednaval, zdkaznikovi vracime
¢ast penéz. Pokud je vyssi, zakaznik musi doplatit dle vysledného rozdilu cen.

Mezi klienty spolecnosti patii Cerpaci stanice, které nakupuji hmotu za Gcelem
dalSiho prodeje na svych Cerpackach. Na jejich Cerpaci stanice vétSinou dovazi pohonné

hmoty naSi dopravci autocisternami.

Dalsi skupinou jsou velkoobchodni spolecnosti, které nakupuji pohonné hmoty a

preprodavaji je dal svym zakaznikiim.

V neposledni fadé jsou to konecni spotiebitelé, mezi které patii napiiklad
autobusové ¢i kamionové spolecnosti a dale zékaznici ,,ostatni®, do kterych patfi

naptiklad zemé&d¢lci apod.
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5 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VE
SPOLECNOSTI MOL CESKA REPUBLIKA

Pro efektivni zjisténi zakaznické spokojenosti autorka vyuziva metody
dotaznikového Setieni. Marketingovy priizkum byl realizovan ve spole¢nosti Mol Ceska

republika, kterd se zabyva vyrobou a distribuci pohonnych hmot.

5.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy priizkum probihé ve spole¢nosti Mol Ceska republika a slouzi pro
zjisténi spokojenosti odbératelil vlastnicich cerpaci stanice s kvalitou pohonnych hmot a
sluzeb spojenych s jejich distribuci. Tvorba piipravnych otdzek a samotného dotazniku
byla realizovana za pomoci obchodnich zastupct, ktefi maji se zékazniky nejblizsi vztah
a dale s velkoobchodnim manazerem, ktery napomahal tvorbé otazek v ramci zjisténi

pottebnych tdaj.
5.2 Cil vyzkumu

Prizkum spokojenosti zakaznikli se provadi za ucelem ziskani Sirokého spektra

informaci, ndzorii a postoji k prodavanym vyrobkiim a poskytovanym sluzbam.
Rozdéleni prizkumu dle zaméteni:

- vSeobecny — komplexni priizkum zaméfeny na vSechny aspekty spojené
s prodavanymi produkty a poskytovanymi sluzbami zakaznikiim spole¢nosti,
ktery se realizuje pravidelné jednou ro¢né¢,

- specificky -  prizkum zaméfeny na predem urcené aspekty spojené

S prodavanymi produkty a poskytovanymi sluzbami zakaznikim spole¢nosti.

5.3 Sestaveni vyzkumného plianu

Dotazovani probéhne v ramci velkoobchodniho oddéleni, kde dotazovani budou
vybirdni na zékladné nejvétsich odbért v roce 2016. Probéhne vyclenéni sto padesati
nejvetSich odbératell a tém budou zasilany dotazniky elektronickou formou. Po mésici
bude zakaznikim, kteti dotaznik nevratili vyplnény, zaslan znova. Doba pro navratnost

dotaznik bude mésic a pul. Zaslany budou v lednu a vyhodnoceny na konci biezna.
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5.3.1 Informaécni zdroje

V ramci urceni nejvétSich velkoobchodnich odbérateltt budou vyuzity firemni

interni zdroje, které obsahuji prehledy odbért.

Pro samotnou realizaci prizkumu bude sestaven dotaznik pro zjiSténi

spokojenosti zakaznik, ktera budou obsahovat primarni kvantitativni data.

5.4 Volba metody a techniky pro sbér informaci

Autorka si pro svilj zpusob sbéru informaci vybrala dotazovéni. Dotazovani
bude probihat pisemnou formou pomoci internetu, konkrétné¢ zasilani dotaznika

emailem.
Pouzité druhy otazek v dotazniku
Vybérové — vice moznych odpovédi

Jedna se o uzavfeny typ otdzky, kde respondent vybird z alternativnich moznosti
své odpoveédi. Tento typ otazek umoziuje oznacit vice nez jednu odpovéd’, coz vede
k lepSimu vyjadieni dotazované osoby. Pfi zvoleni tohoto typu otazek je nezbytné, aby

zadani obsahovalo ptfesnou instrukci, kolik mozZnosti miize byt zvoleno.

Vyhodou pro respondenta je snadnost a rychlost odpovidani. Odpoved
nevyzaduje hlubSi zkouméni problému a formulovani odpovédi. Pro vyzkumnika
predstavuji vétsi ochotu respondentli k odpovédim, snadnéj$i vytvofeni analyz a

jednodussi zpracovani pomoci statistickych metod.

Nevyhodu ptedstavuje jednoznacnd formulace odpovédi, kterd potlacuje nazor

respondenta, unava a nudnost pfi odpovidéni.38
Stupnice hodnoceni

Uzavieny typ otazky, ktery se vyuZiva k vyjadieni postojli, nazorli, motivi,
znalosti apod., kde hovofime o Skalach postoju nebo dale Kk charakteristice vnéjSich

objektt ve vztahu k subjektu méfeni. Tyto otazky nazyvame Skalou ocenéni.

% Dotaznik-Online. Web Dotaznik-Online. [online]. [cit. 2017-02-03] http://www.dotaznik-

online.cz/otazky-dotazniku.htm.
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Nejcastéjsi zpisob pouziti je pomoci zndmkovaci stupnice. Dilezitym
rozhodnutim pfi vyuziti této otazky je typ skaly — zda bude licha nebo sudé, kde u
lichého poctu vybérovych otazek skaly ma respondent na vybér i stiedni bod, ktery

predstavuje znacnou vyhodu pro vybér neutralni odpovédi.

Vyhody i nevyhody vybéru tohoto typu otazky jsou stejné jako pro otazky
vybérové. Respondent vybird na zdklad¢ pociti a zkuSenosti z pfipravené skaly

moznosti a nema piilezitost se k otazce vice Vyjédﬁt.39
Dichotomické otazky

Predstavuji nejpouzivanéjsi typ uzavienych otdzek. Vyuzivany jsou v otdzkach
s jasnym vymezenim. Charakteristickym znakem je vybér ze dvou moznych alternativ
odpovédi, ze kterych respondent vybird pro n¢j spravnou moznost piedepsanym

Zptsobem.

Nejcastéjsim problémem byva nerozhodnost ¢i pfesnd neznalost respondenta a
nedokéze vybrat ze dvou pifedepsanych moznosti. V takovych ptipadech pii tvorbé
dotazniku by vyzkumnik mé¢l ptidat tieti variantu ,,nevim* ¢i ,,nejsem si jist™ apod., aby
respondent mél vétsi pole plsobnosti. Otazky s tieti pfidanou moznosti se nazyvaji

trichotomické.
Textova otazka

Oteviena forma otazky, kdy respondentovi nejsou predklddané Zadné moznosti,
a odpovédi piSe sam do piedepsaného okénka. Tento styl otazek je vhodny pro

zjistovani konkrétnich a ptesnych informaci.

Vyhodou je pfesné zachyceni respondentova nazoru na otdzku. Vede i pro
ziskani origindlnich myslenek a napadii dotazovanych. VyuZiti pro otazky, kde nejde

jasné definovat odpovéd’. Tvorba otazek je pomérné snadna.

Nevyhodou muize byt Spatna kvalita ziskanych odpovédi — horsi vyjadfovaci

schopnosti respondentl. SloZité zpracovani odpovédi.

% Dotaznik-Online. Web Dotaznik-Online. [online]. [cit. 2017-02-03] http://www.dotaznik-

online.cz/otazky-dotazniku.htm.
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Stupnice prikladaného vyznamu

Respondent hodnoti intenzitu vztahu k urcité skutecnosti, jak dana oblast je pro
néj dialezita. Pokud tazatel potfebuje jasnou odpovéd’ — pozitivni ¢i negativni, da na
vybér ze sudého poc¢tu odpovedi, pokud chee nabidnout i neutrdlni odpovéd’, voli lichy

« . 40
pocet.

5.5 Objekt vyzkumu
Respondenti — zakaznici, ktefi budou osloveni s zadosti vyplnéni dotazniku, jsou
vybrani na zdklad¢ nejvétSich odbéri vroce 2016 a dle dulezitosti vztahu ke

spole¢nosti Mol Ceska republika.

5.5.1 Velikost vybérového souboru

Velikost vybérového souboru zalezi na vysledcich ze sekundéarnich zdrojt, kde se
zkoumaji nejvétsi odbératelé spolecnosti. Zakaznikii by mélo byt vybranych sto
padesat. V ptipadé, ze celkova ndvratnost je niz$i, nez je stanoveny limit v tabulce

¢. 1, prizkum nebude vyhodnocovan.

Tabulka 1 - Minimalni navratnost dotaznikia**

Pocet Minimalni navratnost
respondentii dotazniku do:
méné nez 40 80 %

41-70 60 %

71-110 40 %
nad 110 25 %

5.6 Zpracovani vysledki pruzkumu

Odpovédi z prizkumu se seCtou a zpracuji do prehledu rozd€leného podle

dotazniku do otazek a typu oblasti.

Dotaznik-Online. Web  Dotaznik-Online. [online]. [cit. 2017-02-03] http://www.dotaznik-
online.cz/otazky-dotazniku.htm.

41 r o
Vlastni zpracovani
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Vypracuje se zprava, ktera bude obsahovat:

e cil pruzkumu,

e zpusob realizace (forma osloveni zakaznika),

e pocet piijatych dotazniki/pocet odeslanych (celkova navratnost),
e dotaznik (jeho znéni),

e definovani slabych a silnych mist.

5.7 Interpretace vysledkii prizkumu
Vysledky priazkumu budou shrnuty do graft, kterym bude pfisluset 1 tabulka
s otazkou a odpovédi respondentii. Piipojen bude i stru¢ny komentéi shrnujici zavéry

plynouci z dané otazky.

5.8 ZvySovani zakaznické spokojenosti
Na zaklad¢ definovanych problematickych oblasti vyplyvajicich z prizkumu,
bude vypracovan ak¢ni plan na eliminaci téchto problematickych oblasti. Akéni plan

musi obsahovat nasledujici informace:

identifikovana problematicka oblast,

e njpravné opatient,

zodpovédnost,

e termin.
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6 VYSLEDKY PRUZKUMU

Otazka ¢. 1

Graf 1 - Typy spolecnosti u dotazovanych respondenti v %2
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Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi podet dotaznikii vyplnily erpaci stanice. Cerpaci
stanice patii také k nejvétSsim odbératelim. Mezi kliCové zakazniky patiti OMV, Globus
¢i Makro. Na druhém misté s navratnosti vyplnénych dotazniki jsou koncovi zakaznici,
ktefi vyuzivaji pohonné hmoty pro svoji potiebu, jsou to napiiklad dopravni a

pramyslové spoleCnosti ¢i zemédé€lské organizace. Na tietim misté

velkoobchodni spolecnosti, které se zabyvaji distribuci pohonnych hmot.

Graf 2 - Navratnost dotaznika*

160

140

100

80

60

40

Poslané dotazniky Vyplnéné dotanziky

Navratnost

42 . .

Vlastni zpracovani
4 , ,
® Vlastni zpracovani

39




Pro prizkum bylo vybranych celkem 150 zdkazniki ze vSech oborl a typt

spole¢nosti. Vyplnénych dotaznikt ptislo 102, coz predstavuje navratnost 68 %.

Otazka €. 2

Tabulka 2 - Hodnoceni image**

Jak hodnotite celkovou image spolecnosti Mol jako
VaSeho dodavatele? Ohodnotte ji dle nasledujicich| o016 Odpovédi
aspekti:
a) Image a obchodni zndmka Mol Ceska | DileZitost 4,23 102
republika Spokojenost | 4,42 101
. DiileZitost 4,77 102
b.) Kvalita sluzeb ]
Spokojenost | 4,46 102
DiilezZitost 4,46 102
c.) Rozsah sluzeb )
Spokojenost | 4,46 102
‘ Diuilezitost 5,00 102
d.) Pomér kvality a ceny ]
Spokojenost | 4,00 102
) DiuilezZitost 4,92 102
e) Spolehlivost ]
Spokojenost | 4,69 102
Graf 3 - Hodnoceni image™®
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vvvvvv

jsou respondenti nejméné spokojeni s pomérem kvality a ceny. Naopak nejlépe je
hodnocena kvalita sluzeb. Sluzby, které doprovazeji prodej pohonnych hmot, patii mezi
klicové faktory tvorici firmu konkurenceschopnéjsi. Nejvyuzivangjsi doplitkovou
sluzbou je 24 hodinovy dispeCink, na ktery se zdkaznici mohou obratit v piipadé¢

nenadalé udalosti a pracovnici podpory prodeje mu vzdy pomohou.

Otazka €. 3

Tabulka 3 - Spokojenost s obchodnimi zastupci®®

Ohodnotte prosim dle nasledujicich faktorti obchodniho

zastupce, ktery spolupracuje s Vasi spolecnosti: 2016 | Odpovédi

a) Profesiondlni znalosti  obchodnich | DileZitost | 4,85 102
zastupcli Spokojenost | 4,77 102
] ] DiileZitost 4,85 102

b) Pravidelnost kontaktu s Klienty ]
Spokojenost | 4,69 102
¢) Rychlost uspokojeni Vasich pozadavki, Drilezitost 4,85 102
dostupnost obchodnich zastupct Spokojenost | 4,62 102
d) Osobni pfistup a dovednosti pii feSeni Dulezitost 4,85 102
problemu Spokojenost | 4,69 102

Graf 4 - Spokojenost s obchodnimi zz’tstupci47
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Z grafu vyplyva, ze dilezitost dobré spoluprace a spolehlivosti obchodnich
zastupcti je pro zakazniky kliCovym bodem. Obchodni zastupci musi udrzovat staly
kontakt se zakazniky, vyhledavat nové, vytvaret smlouvy, rozesilat ceniky pro aktualni
tyden atd. K nejsilnéjsi strance patii profesiondlni znalosti obchodnich zastupct, se
kterou jsou zdkaznici nadmiru spokojeni. S rychlosti uspokojovani pozadavki zakaznici
jsou spokojeni nejméné. Jelikoz jsou obchodni zastupci velmi vytizeni jejich kapacita
neni proto dostacujici a nemohou se vSem zakaznikiim vénovat tak, jak by méli. Proto
rychlost nékterych procest vic¢i zdkaznikim se odrazi na jejich spokojenosti a mira

vyfizovani jejich pozadavki skoncila na poslednim misté.
Otazka ¢. 4

Tabulka 4 - Spokojenost s uzaviranim smluv*

Jak dutlezité pro Vas bylo a jak spokojeni jste byli s
nasledujicimi faktory pfi procesu uzavirani kupni smlouvy? | 2016 | Odpovedi
o Dulezitost 4,69 102
a) Rychlost (doba) uzavirani smluv )
Spokojenost | 4,46 102
b) VsSeobecné obchodni podminky (kvalita| pDilezitost 4,77 102
vyrobki, cena, platebni podminky, sluzby
poskytnuté po uzavieni smlouvy) Spokojenost | 4,77 102
c) Flexibilita dodavatele pfi uzavirani smluv, DuleZitost 4,62 102
uspokojeni nestandardnich pozadavka Spokojenost | 4,54 102
Graf 5 - Spokojenost s uzaviranim smluv*®
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Spokojenost s uzaviranim smluv uz je o néco niz§i nez jiné oblasti
vyhodnocovani. Nejhiife dopadla rychlost s uzaviranim smluv. Obchodni zastupci maji
nekolik desitek zakazniki, takze hlfe se orientuji v terminech, kdy zékaznikovi konci
smlouva a potiebuje novou ¢i pomaleji uzaviraji smlouvy s novymi zédkazniky. Pokud se
jedna o jakékoliv zmény ohledné smluv ¢i uzavirani novych kontraktti, smlouva musi ve
spole¢nosti Mol projit fadnym schvalovanim a ,,kolecko*, kterym musi smlouva projit,

zékaznika mnohdy zdrzuje od nakupu pohonnych hmot.

Otazka ¢. S

Tabulka 5 - Spokojenost se sluzbami>®

Ja}k dulgz’lte. pro Vas. bylo a jak spokojeni jste byli s 2016 | Odpovédi
nasledujicimi sluzbami?
_ . Duilezitost 4,92 102
a) Vyrfizovani objednavek i
Spokojenost | 4,85 102
. _ DiilezZitost 4,77 102
b) Provozni doba pro ptijem objednavek ]
Spokojenost | 4,46 102
c)Vyftizeni specialnich pozadavki zakaznika Diilezitost 4,67 101
pfi piijmu objednavky Spokojenost | 4,70 100
d)Sluzba dispecink — 24 h podpora pfti feSeni | DiileZitost 477 102
ptipadnych komplikaci pfi odbéru ¢i dodavce
potvrzenych objednavek Spokojenost | 4,80 100
e) Jednoduchost a forma systému prace | Dulezitost 4,85 102
S cenami Spokojenost | 4,38 102

%0 Vlastni zpracovani
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Graf 6 - Spokojenost s poskytovanymi sluzbami™*
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Spokojenost zdkaznik patii k nejdilezitéjSimu bodu, kterym se spolecnost
zabyva. Respondenti povazuji za prioritu vyfizovani objednavek, které také dopadlo
nejlépe. Na stejném misté skoncil dispecink, diky kterému je firma Mol vyborné
konkurence schopnad, jelikoz pracovnice z podpory prodeje maji u sebe 24 hodin telefon,
na kterém se zakaznici mizou neustale obracet se svymi problémy ohledné objednavek.
Cenovy systém tvoii pro zdkazniky znacny problém. Kazda objednavka musi obsahovat
cenu, ktera jim piislusi a n€kdy cena neni zcela jasnd, jelikoZ na trhu se cena neustéle
hybe. Mnohdy musi zdkaznik ¢ekat na cenovou nabidku, nemiiZe objednavat pohonné
hmoty a v krajnich pfipadech je nucen piejit ke konkurenci. Provozni doba pro ptijem
objednavek zakazniktim také ptilis nevyhovuje. Mohou objednavat od 08:00 do 16:00,

pro vétSinu zékaznikdi by byla lepSi uz sedma hodina ranni, kdy oteviraji jednotlivé

terminaly pro nakladani pohonnych hmot.

1 r oy
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Otazka ¢. 6

Tabulka 6 - Spokojenost s fakturaci®

2

Prosim ohodnot’te nasledujici aspekty fakturace: 2016 | Odpovédi
Diilezitost 4,83 101
a) Formalni a obsahova ptfesnost ]
Spokojenost | 4,83 101
b) Doba dorueni faktury vzhledem k jeji| Dulezitost | 4,50 101
splatnosti Spokojenost | 4,50 101
. DiuileZitost 4,83 102
c.) Moznost elektronické fakturace )
Spokojenost | 4,82 100
Graf 7 - Spokojenost s fakturaci’
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a) Formadlni a obsahova b) Doba doru¢eni faktury c.) MozZnost elektronické
pfesnost vzhledem k jeji splatnosti fakturace

Hodnoceni fakturace dopadlo bez vétSich vykyvia. Ve vSech tfech bodech
spliiuje spolecnost potieby a pfani zdkaznika. NejrychlejSim zplisobem se faktura
dorucuje elektronicky na emailovou adresu, kam si zakaznik pieje. Staci vyplnit

formular se souhlasem zasilani faktur a vSe se nastavi dle pozadavkii. Nékteti zdkaznici

si stale pteji faktury zasilat poStou, coz ale zpomaluje jeji doruceni.

2 r oy
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Otazka ¢. 7

Tabulka 7 - Spokojenost s logistikou®*

f akl Qﬁleiité pro ’Vés bylo a jak spokojeni jste byli s 2016 | Odpovédi
ogistikou pohonnych hmot?
a) Vyfizeni specidlnich pozadavkl tykajicich Dilezitost 4,90 100
se dodavek pohonnych hmot Spokojenost | 4,78 99
b) Casova ptesnost dodavek pohonnych hmot DuleZitost 4,91 101
dle jejich potvrzeni Spokojenost | 4,45 101
¢) Mnozstevni ptesnost doddvek pohonnych | DileZitost 4,82 101
hmot dle jejich potvrzeni Spokojenost | 4,64 101
_ _ o Diilezitost 450 98
d) Kvalita dodavky, profesionalita fidict )
Spokojenost | 4,38 98
. DiuilezZitost 4,80 100
e) Pomér kvality a ceny ]
Spokojenost | 4,20 100
Graf 8 - Spokojenost s logistikou™
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Pomér kvality a ceny logistiky pohonnych hmot dopadl nejhlie z celého

hodnoceni. Ne vzdy je to vina dopravcli, mnohdy se jedna o kolony na nakladkach ¢i

4 , ,
> Vlastni zpracovani
> Vlastni zpracovani
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zhorSené dopravni podminky. Zakaznik si nej¢astéji dopravu zafizuje sdm, ma vlastni
cisternu, ¢i svého dopravce. Pii pozadavku mu zafidi dopravu spolecnost Mol
partnerskymi dopravci. Protoze smlouvy s dopravci se neustale méni, nema zakaznik

uplny ptehled o jednotlivych tarifech dopravného, coz zakaznikiim pochopitelné vadi.
Otazka ¢. 8
Vzneseni stiZnosti

Ze sto dvou dotazniki vzesly tii stiznosti. Jedna ze stiznosti se tykala logistiky
pohonnych hmot. Zakaznik mél objednanou autocisternu, kterd mu méla piivést
pohonné hmoty na Cerpaci stanici. Autocisterna méla piijet rano, nez Cerpaci stanici
otviral, ale pfijela az odpoledne z diivodu poruchy na cisterné. Zakaznik kvili tomu

,»vyschnul, a nemohl prodavat pohonné hmoty, ¢imz pfiSel o své planované zisky.

Druha stiznost se tykala uzavieni smlouvy. Obchodni zastupce piivezl novou
smlouvu do firmy se zpozdénim a zakaznik jiz potfeboval objednavat pohonné hmoty.
Zpracovani smlouvy trvalo nckolik dni, jelikoZz smlouva musi byt zkontrolovana
pravnim oddélenim a podepsana jednatelem a manazery povéfenymi k podpisu.
Zakaznik tedy objednal od konkurence. Dalsi objednavky jiz byly realizovany

v poiadku a zakaznik se vratil ke spole¢nosti Mol Cesky republika.

Obsahem tfeti stiznosti byla nedorucena faktura. Faktura méla byt zaslana
elektronickou formou, nicméné nekdy se stane, Ze elektronické faktury se zaseknou a
neodeslou se. Zakaznik poté fakturu neobdrzi, a pokud si sam nehlida jeji pfichod, tak
ani nema moznost, jak ji obdrZet. Poté, co faktura dosdhne svoji splatnosti a neni
uhrazena, zacnou chodit zékaznikovi upominky, které jsou penalizované. Zakaznik tedy
dostal upominku na fakturu, kterou neobdrzel a vznikl problém. Rozpor zde probiha
mezi ne vzdy funkénim systémem firmy a zakaznikem, ktery by si samoziejmé ptichod

faktur mél hlidat.
Otazka ¢. 9
ReSeni stiznosti

Pti feSeni prvni stiznosti zdkaznik dostal pisemnou omluvu, jak od dopravce, tak
od spole¢nosti Mol Ceska republika. Pro zachovani dobrého vztahu se zakaznikem

dostal slevu na dal$i odbér pohonnych hmot.
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Reseni druhé stiznosti probihalo obdobné. Zakaznik dostal slevu na dalsi nakup
pohonnych hmot a darkovy baliéek s upominkovymi pfedméty spolecnosti Mol Ceska

republika.

Treti stiznost byla vyfeSena stornovanim jiz vystavené, ale nedoslé faktury.

Faktura se vystavila nova a diky tomu se protahla splatnost o dal§i mésic

Spole¢nost Mol Ceska republika si zaklddd na budovani pevnych a
dlouhodobych vztahi se svymi zakazniky. Pokud ma zékaznik né&jakou stiznost ¢i
piipominku, snazi se vzdy vyjit co nejvice vstiic protoze si uvédomuje, ze konkurence

je vysoka a kazdé zavahani by mohlo vést ke ztrat¢ zakaznika.
Otazka ¢. 10

Graf 9 - Celkova spokojenost zakaznikii v %>°

N =102 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nadmiru spokojeni ®m4 m3 2 = Velminespokojeni

Zakaznici vétSinu otazek hodnoti na stupnici od 1 do 5, kdy jedni¢ka znamena
nejméne spokojeny a pétka nejvice spokojeny. 62 % dotazovanych zdkaznikl je

s na§imi sluzbami spole¢nosti Mol Cesk4 republika nadmiru spokojenych.

*® Vlastni zpracovani

48



7 SHRNUTI VYSLEDKU A DOPORUCENI PRO ZMENU

vvvvvv

ceny, ktery v dotazniku skoncil nejhiife. Spole¢nost by se vice méla zaméfovat na
cenovou politiku a zohlednovat vzhledem ke konkurenci na trhu dodavanou kvalitu. Ze
zjisténych vysledki vyplyva, Zze zakaznik by nejvice ocenil stabilni cenu na trhu, ktera
bude vzdy dostupna. Pro respondenty neni tolik diillezitd prezentace a image spolecnosti
Mol na trhu. Spolec¢nost nyni vynaklada vétSinu usili do marketingové propagace firmy,
aby se zapsala do povédomi zadkaznikli. Tento bod by mél byt alarmujici pro
management podniku, ktery by si mél uvédomit, Ze pozornost vénovana propagaci
spolecnosti, by vice méla sméfovat ke zlepsSovani sluzeb, které zédkaznikim poskytuji,

kvalité a cené.

Spolehlivost a znalost obchodnich zastupct pro zékazniky hraje klicovou roli.
Od =zalozeni smlouvy, zasilani cenikd, vyfizovani pozadavkl i feSeni jakykoliv
nesrovnalosti a problému se obraci zdkaznik pravé na né. Proto by kvalita obchodnich
zastupcii méla byt na velmi vysoké urovni, protoze kazdodenné prezentuji nasi firmu at’
uz mezi potencionalnimi ¢i stavajicimi zakazniky. Jelikoz zakaznikd neustale ptibyva,
méli by i obchodni zastupci ptibyvat podobnym tempem. Opak je ale pravdou, coz se
odrazi na poskytovaném servisu zakaznikiim. Obchodni zastupci nemaji dostate¢ny
prostor pro vyfizovani pozadavkll jednotlivych zakaznik. Proto pfijimani dalSich

obchodnich zastupci a jejich zaskolovani by mélo byt blizkou budoucnosti.

Také vyfizovani smluv, které ve spolecnosti Mol trva velmi dlouho, by mélo
prochézet jednodussim systémem. Smlouva, kterou obchodni zastupce uzavte, putuje po
firm¢ dlouhym procesem schvalovani a podepisovani, které zdkaznika mnohdy zdrzuje
od samotného nakupu pohonnych hmot. Navrzeni rychlej$iho a srozumitelnéjsiho
systému by usnadnilo jak praci obchodnich zastupct, tak urychlilo samotné objednavky

od zakazniku.

Spole¢nost Mol se stala velmi konkurence schopnou diky 24 hodinovému
dispecinku, ve kterém se pracovnice na prodejnim oddéleni stiidaji a kdykoliv
Vv jakoukoliv hodinu dokaZou vyfidit problémy zékaznik. Jediné, co nelze, je vyfizovat
po telefonu objednavky. Kdyby Sly vyfizovat pravé 1 objednavky, mohla by se zlepSit

jednak sluzba dispecinku a spolecnost by méla dalsi konkuren¢ni vyhodu, tak také doba
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pro piijjem objednavek, kterd je pro zadkazniky dulezitd a stdle nespliiuje jejich

pozadavky.

Zjednoduseni by zékaznici ocenili ohledn¢ cen. Kazdy tyden by méli byt
informovani od obchodnich zastupcti o nové tydenni cené. Obchodni zastupci mnohdy
neinformuji zédkazniky vSechny, jelikoz jich maji mnoho a Casto se jim stava, Ze na
nekteré zapomenou. Neinformovanost o cendch nejvice dopada na prodejni oddélenti,
které vystavuje faktury. Obchodni zastupci nezadavaji ceny do systému, podle kterych
se fakturuje, a vznikaji nesrovnalosti. Uleh¢enim pro vSechny tfi strany by bylo
povéreni osoby, ktera by se starala o rozesilani cenikli na vSechny zakazniky. Dal§im

ukolem by bylo informovéani prodejniho odd¢€leni a zadavani cen do systému.

Aspekty fakturace viceméné splnuji pozadavky zdkaznikdi. Problémy se
objevuji, kdyz zédkaznik nemd nastavenou elektronickou fakturaci a faktury mu chodi
stale poStou. Doba doruceni faktury se vyrazné prodluzuje a nékolikrat se stane, Ze
faktura k zakaznikovi nedorazi. Poté, kdyz si zakaznik nehlida ptichod faktury, se
zbytecné dostdva do prodleni se zaplacenim a penale mu den co den naristaji. Pti
podepisovani smlouvy by si kazdy zakaznik mél rovnou vyplnit formulat pro zasilani

faktur emailem, pro efektivni doruc¢ovani vSech vystavenych dokladu.

Dodéavka pohonnych hmot je ¢astym kamenem urazu. Zakaznik ma moznost si
pro pohonné hmoty dojet sdm, kdyz mé vlastni ¢i smluvenou autodopravu nebo voli
nase sluzby dodéani. Spole¢nost ma tfi domluvené dopravce podle kraji. Tarify
dopravného se rozliSuji podle objednaného mnozstvi — ¢im vice objedna, tim je
dopravné levnéjsi. Stava se velmi Casto, Ze dopravce ma na dany den objednavek pfili§ a
diky mensi kapacité cisteren, se musi n€které objednavky rusit, ¢i posouvat terminy
zavozi, coZ neni vyhovujici pro zakazniky. Novi fidi¢i maji problémy na nakladkach
pohonnych hmot a €asto zavezou jiného zakaznika, nez méli, coZ poté hazi Spatné svétlo
na firmu. Ridi¢i by méli byti vice progkolovani a mé&l by byt kladen vétsi diiraz na jejich
kvalitu. Dopravni spolecnosti by mély mit vétsi kapacitu cisteren, aby nemusely byt

ruseny zavozy a mohly byt vyfizovany veskeré pozadavky a terminy zdkaznik.

Dotaznikl bylo rozeslano celkem 150. Vybrali se nejvétsi odbératelé pohonnych
hmot, protoze pravé ti dokazi objektivné posoudit kvalitu dodavanych sluzeb.
Dotaznikt se vratilo celkem 102, coz je 68 % uspésnost. Zakaznici méli mésic a pal na

vyplnéni dotazniku. Pro dotazovani v piistim roce by dotaznik mél byt zasilan diive,
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aby byl vétsi prostor pro vyplnéni dotaznikd a ptipadnou urgenci. Pro vét$i motivaci
k vyplnéni dotaznikl a pro spolecnost tak dilezitou zpétnou vazbu, by zakaznici mohli
dostavat mensi odménu ve form¢ upominkového predmétu ¢i malé slevy na ptisti odbér

pohonnych hmot.

Spole¢nost Mol je bez vétSich vykyvi spolehlivym dodavatelem pohonnych
hmot a vétSina zadkaznikli je nadmiru spokojena. VSechny odpovédi dopadly
nadprimérné a mensi vykyvy, které dotaznik prokazal, bude management individualné
fesit. Dotaznik se zaméfuje na ne¢kolik oddéleni ve spolecnosti a kazdé oddéleni musi

zapracovat na zmeéng, kterd se poté pozitivné odrazi do celého skupinového vysledku.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo vysvétleni dualezitosti marketingového prazkumu

vcetné vysvétleni jednotlivych metod pro zjistovani spokojenosti zdkazniki. Vybrana

metoda byla formou dotazovani aplikovana na spoleénost Mol Ceska republika.

Prvni kapitola vysvétluje podstatu marketingového vyzkumu. Obsahuje
vysvétleni jednotlivych etap priizkumu. Detailnéji je zde popsdna i metoda dotazovani,
kterd se vyuziva pro zjistovani spokojenosti ve spole¢nosti Mol Ceska republika.
Charakterizovany jsou zde také otdzky pouzivané v dotaznikovém Setieni. Pro hlubsi
porozumeéni potfebam zakaznikili, jsou na zavér prvni kapitoly uvedeny tfi metody pro

detailngj$i rozbor zdkaznického chovani.

Jelikoz znalost zakaznikl je pro firmu klicem k tspéchu, vénuje se ji kapitola
¢islo dvé. Zakaznik byva ovlivilovan mnoha faktory pti ndkupu statkli a sluzeb. To, do
jaké miry a v ¢em se nechd ovlivnit, zavisi jen na ném. Mezi aspekty formujici jeho
potieby a pfani patii finan¢ni, socialni a fyzické faktory. VSechno, co zakaznika za cesté
ke koupi vyrobku ovliviiuje, se firmy snazi zjistit. Vyuzivaji k tomu nejriznéjs$i metody
a marketingové ptistupy pro budovéani pevnych vztaht a loajalnich zdkaznikd. Pro firmu

wewvr

udrzet nez ziskat.

Piedstaveni samotné spole¢nosti Mol Ceské republika, kde je realizovan vyzkum
spokojenosti zakazniku, véetné vysvétleni jejiho postaveni jak z pohledu velkoobchodu,
tak z pohledu maloobchodu, produktové portfolio, nastinéni klientd spole¢nosti a

obchodnich vztahti, marketingové plany a strategie, obsahuje tieti kapitola.

Ve ctvrté kapitole je marketingovy priizkum popsany v prvni kapitole zasazen
do praxe. Pro vyzkum byl vybran dotaznik rozesilany pomoci emailu. Jednotlivé kroky
marketingového vyzkumu, jsou detailn€ popsany, vCetné¢ metody dotazovani a otazek

Vv dotazniku pozivanych.

Samotny prizkum doplnény o grafy a stru¢né charakteristiky jednotlivych
otazek a jejich zaverh jsou obsazeny v paté kapitole, na kterou navazuje kapitola Sesta.
V ni jsou shrnuté hlavni poznatky plynouci zuskute¢néného prizkumu vcetné

doporuceni pro zlepseni.
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Piiloha II — Cerpaci stanice Mol*®
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Piiloha IV — Stojan — kapalina do ost¥ikova&i®
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Piiloha V — Stojan — LPG®
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P¥iloha VI — Priivodni dopis®

Vazeny zakazniku,

zgima nds Vas ndzor a potfebovali bychom vEdét co je pro Vas nade zdkarniky, dialezité a do
jaké miry jste spokojeni s poskytovanymi slufbami.

Uvwitdme jakékoli Vase navrhy, postiehy.

Wénujte prosim svilj €as na zodpovézeni otdzek v dotazniku.

Vyplnény dotaznik zasil gjte prosim bud’ emailem na adresu paliva@molcesko.cz nebo v
pisemné formé na adresu spolednosti MOL Ceskd republika sr.o.

Udfte tak prosim do patka 3.2.2017

Pfedem Vam dékujeme za Vas fas atésime sena ValSe ndpady.

S pozdravem a piénim pékného dne,

81 Vlastni fotografie
52 Vlastni zpracovani
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Piiloha VII — Dotaznik spokojenosti zikazniki®

Prtiizkum spokojenosti zakaznikt
spoleénosti MOL Ceska republika, s.r.o.

PALIVA

F. 1. Uvedte prosim typ Vasi spole¢nosti:

a) Koncovi zdkaznici (Uvedte prosim obor svého podnikdni: zemédélstvi, pramysl,
doprava, vladni instituce)

b) Mezinarodni ropné spole¢nosti

¢) Velkoobchodni spole¢nosti

d) Cerpaci stanice

e) lJiné

Odpovézte prosim na nasledujici otazky tykajici se Vasi zkuSenosti s nakupem
pohonnych hmot u spoleénosti MOL Ceska republika, s.r.o.:

Pouzijte prosim stupnici od 0 do 5 s nasledujicim vyznamem: 5=velmi
dalezity/vynikajici, 1=neduleZity/velmi nespokojeny; 0= nevim/Nemam Zadné
zkusenosti.

F. 2. Jak hodnotite celkovou image spolecnosti MOL jako Vaseho | dlleZito | spokojeno
dodavatele? Ohodnotte ji dle nasledujicich aspekt: st st

a) Image a obchodni znamka MOL Ceska republika, s.r.o.

b) Kvalita sluzeb

c) Rozsah sluzeb

d) Pomér kvality a ceny

e) Spolehlivost

F. 3. Ohodnotte prosim dle nasledujicich faktord obchodniho | gglesito | spokojeno

% Vlastni zpracovani
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zastupce, ktery spolupracuje s Vasi spole¢nosti: st st
a) Profesionalni znalosti obchodnich zastupcl
b) Pravidelnost kontaktu s klienty
c) Rychlost uspokojeni Vasich pozadavkd, dostupnost
obchodnich zastupcl
d) Osobni pristup a dovednosti pfi feSeni problém
F. 4. Jak dualezité pro Vas bylo a jak spokojeni jste byli s| dilezito | spokojeno
nasledujicimi faktory pfi procesu uzavirani kupni smlouvy? st st
a) Rychlost (doba) uzavirani smluv
b) Vseobecné obchodni podminky (kvalita wvyrobkl, cena,
platebni podminky, sluzby poskytnuté po uzavieni smlouvy)
c) Flexibilita dodavatele pfi wuzavirani smluv, uspokojeni
nestandardnich pozadavku
F. 5. Jak dulezité pro Vas bylo a jak spokojeni jste byli s| dullezZito | spokojeno
nasledujicimi sluzbami? st st

a) Vyfizovani objednavek

b) Provozni doba pro ptijem objedndvek

c) Vyrizeni specidlnich poZadavkl zakaznika pfi pfijmu
objednavky

d) Sluzba dispecink — 24h podpora pti feSeni pripadnych
komplikaci pfi odbéru ¢i doddvce potvrzenych objednavek

e) Jednoduchost a forma systému prace s cenami
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F. 6. Prosim ohodnotte nasledujici aspekty fakturace: dllezito | spokojeno
st st

a) Formalni a obsahova presnost

b) Doba doruceni faktury vzhledem k jeji splatnosti

c¢) Moinost elektronické fakturace

F. 8. Vznesli jste v loriském roce 2015 néjaké stiznosti? ano ne

F. 7. Jak dUlezité pro Vas bylo a jak spokojeni jste byli s logistikou | duleZito | spokojeno
pohonnych hmot? st st

a) Vyrizeni specidlnich poZadavk( tykajicich se dodavek
pohonnych hmot

b) Casova presnost dodavek pohonnych hmot dle jejich
potvrzeni

c) Mnoistevni presnost dodavek pohonnych hmot dle jejich
potvrzeni

d) Kvalita dodavky, profesionalita fidicd

e) Pomér kvality a ceny

Stiznost se tykala:

a) Obchodni zastupce
b) Objednavka
c) Logistika

F. 9. Byli jste spokojeni s feSenim Vasi stiznosti ano ne
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F. 10. Prosim ohodnotte spokojenost se spole¢nosti MOL Ceska republika, s.r.o. z
hlediska obchodnich vztahi:

a) Naprosto spokojeny, vyborny obchodni partner

b) Obecné spokojeny, dobry obchodni partner s drobnymi nedostatky

c) Mirné nespokojeny, ne zcela bezproblémovy obchodni partner

d) Nespokojeny, v obchodnich vztazich se objevuji ¢asté problémy

e) Velmi nespokojeny, zkusenosti s neustalymi problémy

Mnohokrat dékuji za Vas ¢as a spolupraci!
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