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1. Uvod

Marketingova komunikace spolecnosti slouzi ke komunikaci mezi spoleCnosti
a zakazniky. Spravn¢ nastavend marketingova komunikace miize siln€¢ ovlivnit vnimani
zakaznikll, a tim i trzby a postaveni spolecnosti na trhu. Marketingova komunikace
obsahuje n€kolik nastrojl, které by mély byt tizce propojeny, vzajemné se podporovat

a vytvaret synergie.

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci, véetné nastrojti
podpory produktii ¢erpaci stanice Benzina Orlen a pokladéa zakladni informace o formach
marketingové komunikace na Cerpaci stanici, spokojenosti zakaznikli, porovnavani
ocekavani sredlnym stavem a snazi se najit feSeni, které by vedlo ke zlepSeni

marketingové komunikace na Cerpaci stanici Benzina Orlen.

Na cerpaci stanici Benzina Orlen plisobim aktivné jiz nékolik let. Méla jsem
moznost vyzkousSet si rizné pozice. Od zakaznika jsem postoupila na pozici obsluhy
Cerpaci stanice a v soucasnosti pracuji jako provozni Cerpaci stanice, kde je mou
povinnosti zajistit bézny denni chod. Proto mé zajimalo, jak zakaznik vnima
marketingovou komunikaci a jestli dokaze Cerpaci stanice splnit zdkaznikova piani,

potieby a pozadavky.

Spole¢nost Benzina Orlen provozuje nejrozsahlejsi sit’ Cerpacich stanic pod
znackou Benzina. Tato Cerpaci stanice nabizi kvalitni paliva a zdkaznicky servis jiz vice
nez Sedesat let. Tato znacka prosla slozitou historii od budovani povale¢né distribu¢ni
sité, pres gigantické dimenze koncernové spolecnosti zahrnujici ceskoslovenské rafinerie
a celé narodni hospodarstvi s ropou, palivy a mazivy, aZ po budovani uznavané,
konkurenceschopné a respektované znacky ,,21. stoleti BENZINA ORLEN*: sbirka

modernich paliv, kvalitni sluzby na cestach a nové produkty v gastronomii.



Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
Cerpaci stanice Benzina a na zaklad¢ provedené analyzy navrhnout moznosti feSeni pro

zlepSeni této komunikace.



2. LiterarniresSerse

2.1. Marketing
2.1.1. Definice

Marketing nema v soucasné¢ dobé jednotnou definici, protoze se marketingem
zaobira mnoho autorti a kazdy z nich vnima definici a podstatu marketingu odlisné. V této

kapitole jsou ne€které z nich popsany.

Kotler & Amstrong (2004) marketing definovali jako spolecensky a fidici proces,
jehoz prostifednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu

vyroby a vymény produktii nebo jinych hodnot.

Nagyova (1994) chape marketing jako funkci spolecnosti, kterd definuje cilové
spotiebitele a hleda nejlepsi zpiisob, jak uspokojit jejich potfeby a ptani s maximalni

efektivitou vSech operaci.

McCarthy a Perreault upozornuji v definici nize, ze mnoho lidi vnimé marketing

jako reklamu. Reklama sice patii do marketingu, ale pouze malou ¢4sti.

,Ma-li vetsina lidi vietné obchodnich manazeru definovat marketing, potom
obvykle 7ikad, Ze marketing znamena ,,prodej* nebo ,,reklamu*. Je pravdou, Ze prodej
i reklama jsou soucdasti marketingu, ale marketing je mnohem vic neZ jen prodej

a reklama. “ (McCarthy a Perreault, 1995, s. 23)

Toman (2003) vysvétluje marketing jako védu, bez které se podnikani nemuze
obejit. Myslenka marketingu vysla ze zjisténi, ze je mnohem jednodussi a vyhodné&;jsi

zeptat se zakaznika na jeho potfeby nez mu vyrobek nutit.

Zakladnim konceptem, na kterém je zaloZzen marketing, je koncept lidskych potieb,
ktery definujeme jako pocit nedostatku. Touhy a pfani jsou formou, v niz se odréazeji
lidské potieby. Jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Poptavka je
dasledkem potieb, tuzeb a je zalozena na kupni sile zdkaznikd. (Kotler & Amstrong,

2004)

Ptikrylova & Jahodova chapou vznik marketingu podobné jako Kotler & Amstrong.
Autorky vysvétluji zrod marketingu takto: ,, Marketing ma sviij piivod ve skutecnosti, ze

lidé jsou sumou potieb a prani. Potieby a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti,



‘

které usti ve snahu resit problém ziskanim toho, co tyto potreby a prani uspokoji.*

(Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 16)

VSsichni autofi se vétSinou shoduji na tom, Ze je marketing zalozen na uspokojovani
potieb zakaznika a usiluje o to, aby spolecnost vyrabéla produkt, ktery zakaznik pozaduje

a potiebuje.
2.1.2. Historie

., Marketing vznikl jako dusledek neprodejnosti jiz vyrobeného zbozi. Produkty byly
— levné, kvalitni, zakaznici o produktu védeéli, ale presto si ho nekoupili. Vznikla tim na
trhu nova situace, do té doby neznama, protoze to, co se doposud vyrabélo, bylo
vyuzivano, ale se zmenou podminek trhu a urcitou vyspélosti spolecnosti dochdzelo

k prebytkiim. “ (Svarcova, 2016, s. 12)

Dale autorka pokracuje, ze se zacalo zjiStovat, z jakého diivodu si spottebitelé
nekupuji prave jejich vyrobky. Tuto ¢innost pozdéji nazyvali marketingem.

,»Moderni marketing se zformoval na konci 19. a 20. stoleti v USA, jako odezva na
rozvoj prumyslové vyspeélé ekonomiky, ve které previidala nabidka nad poptavkou.

Vetsina zapadoevropskych zemi vstoupila do této faze rozvoje na konci padesatych let.

Prvni oblasti, na kterou se marketing orientoval, byla distribuce zemédelskych

produkti. “ (Heskova, 2005, s. 4)
2.1.3. Marketingové ¢innosti
Mezi zékladni marketingové ¢innosti zahrnujeme:

e Marketingovou koncepci

e Marketingovy informacni systém
e Marketingovy vyzkum

e Marketingové strategie

e Marketingové planovani

e Marketingové fizeni.

V téchto marketingovych ¢innostech bude dban nejvetsi diiraz na marketingovy

vyzkum, ktery bude nésledné provadén autorkou v praktické ¢asti prace.
a. Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je hlavni myslenka, kterou se firma tidi.



Podle Kotlera a Armstronga (2004) je marketingova koncepce zaloZena na
pfedpokladu, Ze firma mize dosahnout svych cili, pokud spravné odhadne pfani a

potieby zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence.

Marketingova koncepce spociva na ctytech pilifich. Kotler (1998) je charakterizuje

nasledovné.
Cilovy trh

Z4dna spole¢nost nemize pisobit na kazdém trhu a uspokojit viechny potieby
zékaznikli. Také nemtlize pusobit na jednom Sirokém trhu. Spole¢nosti musi peclivé
definovat svij cilovy trh a pfipravit jim marketingové programy ,,Sité na miru®. (Kotler,

1998)
Potieby zakazniki

Firmy musi uspokojit zakazniky tim, ze jim nabidnou to, co chtéji nebo co

vvvvvv

Spokojenost zdkaznikt je kli¢em k loajalit¢ zdkaznikt. (Kotler, 1998)
Integrovany marketing

Integrovany marketing znamena, ze vSechna oddéleni spolecnosti spolupracuji na
plnéni potieb a ptani zakaznikli. VSechny marketingové funkce musi byt koordinovany a

slouzit ke spokojenosti zdkaznika. (Kotler, 1998)
b. Marketingovy informacni systém

McCarthy a Perreault (1995) definuji marketingovy informac¢ni systém jako
organizovanou metodu nepietrzittho shromazdovani a analyzy dat nezbytnych k

poskytovani informaci marketingovym manazertim, které potiebuji k rozhodovani.

Podle Kotlera (1998) marketingovy informac¢ni systém zahrnuje pracovniky,
zafizeni a informacni technologie ke shromazd’ovani, tfidéni, analyze a distribuci
nezbytnych, v€asnych a pfesnych informaci pro osoby s rozhodovaci pravomoci v oblasti

marketingu.
Marketingovy informaéni systém ma nasledujici subsystémy:

e interni informacni systém
e marketingovy zpravodajsky systém

e marketingovy vyzkumny systém



e marketingovy systém na podporu rozhodovani.

¢. Marketingové planovani

Marketingové planovani je podle Horakové (2003, s. 37) schopnost navazovat,
udrzovat a rozvijet zadouci vztahy mezi marketingovymi cili podniku a strategiemi pro

dosaZeni cilt z hlediska alokovanych zdroji a za ménicich se podminek.

Podle Bouckové a kol. (2003) Ize marketingovy plan oznacit jako vysledek
marketingového planovani ve formé& pisemného dokumentu, ktery slouzi jako vychozi
materidl pro stanoveni odpovédnosti za dosazeni stanovenych cilti. Udava zakladni smér
marketingového usili. Je to nastroj pro fizeni a koordinaci marketingového usili
organizace. Spojuje schopnosti, dovednosti a zdroje spolecnosti s pozadavky a pranimi

zékaznikd.

Jak Hordkova (2003), tak Bouckova (2003) uvadi, Ze marketingovy plan udava
smér marketingového Usili a je nastrojem pro usmérnovani a koordinaci marketingového
usili.

d. Marketingova strategie

Kotler a Armstrong (2004) popisuji marketingovou strategii jako zékladni strategii,
na které jednotlivé obchodni jednotky stavi k dosazeni svych vlastnich marketingovych
cili.

Horédkova (2003, s. 11) dale uvadi, Ze pro oblast marketingu se strategie zamé&fuji
na dosazeni slibnych marketingovych cili v ramci specifického marketingového
prostiedi. Strategie urcuje smér, kterym se bude organiza¢ni jednotka v ur¢itém casovém
obdobi ubirat a ktery vede k co nejefektivnéjsi alokaci zdroji k dosazeni stanovenych
marketingovych cilti. Marketingova strategie respektuje zakladni principy marketingu

a vychazi z nich.

e. Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni znamend ftizeni celé ¢innosti k dosahovani marketingovych
cili.

Bouckova a spol. (2003) chapou marketingové fizeni jako proces, ktery vede ke

zvazovani vnitinich podminek a zdroji 1 vnéjSich moznosti za ucelem stanoveni a



dosazeni marketingovych cill. Cile, které jsou stanoveny jako prvni, umoziuji realizaci

pozdéjsich rozhodnuti.

Bouckova a kol. (2003) dale uvadéji, ze marketingové fizeni probiha ve tiech po

sob¢ nasledujicich etapach:

e planovani
e realizace
e kontrola.

f. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se pouziva za ucelem zjiStovani ptani, potifeb a pozadavkl

zakaznikll a poznatelnosti situace na trhu.

Marketingovy vyzkum je podfizenou slozkou marketingu a hledd odpovédi na
otazky tykajici se nakupniho chovani zdkazniki, G¢innosti reklamy, kvality distribuce

vyrobki a dalSich prvki systému marketingového fizeni.

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji.*

(Kotler, 1998, s. 111)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout zakladni a objektivni

informace o situaci na trhu. Pfedevsim jsou to informace o zdkaznikovi. (Foret, 2003)

Marketingovy vyzkum mutizeme rozdélit na dva druhy: kvalitativni a kvantitativni

marketingovy vyzkum.

Kvantitativni vyzkum je navrzen a provadén tak, aby pokryl dostatecné velky
a reprezentativni vzorek jednotek. Zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou
osobni rozhovory, pozorovani, experimenty a pisemné otdzky nebo analyza jakychkoli

zaznamu. (Foret, 2003)

Autor dale vysvétluje, Ze kvalitativni vyzkum se snazi zjistit diivody chovani lidi,
jejich motivy a pficiny. Jedna se tedy o hlubsi poznani a muze slouzit jako dopln¢k
kvantitativnich poznatkl. Mezi zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii

hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory (focus group) a projektivni techniky.

Kotler & Amstrong (2004) uvedli v procesu marketingového vyzkumu cCtyii

zékladni kroky:



e definovani problému a cilid vyzkumu
e pfiprava planu vyzkumu, navrh metodiky
e realizace vyzkumu, shromazd’ovani a analyza dat

e vypracovani zpravy a prezentace vysledki.

McCarthy & Perreault (1995) chapou proces marketingového vyzkumu obdobné
jako Kotler & Amstrong (2004). Prvnim krokem je definovani problému, dale analyza
situace a ziskdvani konkrétnich informaci pro dany problém. Nasleduje interpretace

informaci a poslednim krokem je feSeni problému.

Definovani problému

vvvvvv

se celym marketingovy vyzkum mine ucinkem a finan¢ni prostfedky na tento vyzkum

jsou vynalozeny bez efektu.
Analyza situace

Analyza situace je neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni

problematiky konkrétniho problému.

Tato analyza muize napomoci k definici problému a specifikovat, jaké dalsi

informace je tfeba ziskat.
Informacni zdroje

K uspokojeni informacnich potfeb managementu mize vyzkumny plan vyzadovat
sbér sekundarnich dat, priméarnich dat nebo obojiho. Sekundarni data jsou jiz existujici
informace, které¢ byly shromazdény pro jiny ucel. Primarni data jsou nové informace,
které jsou shromazd’ovany zamérn¢ k vyfeSeni dané¢ho problému. (Kotler & Amstrong,

2004)

Pti ziskavéani informaci je nutné rozhodnout o zdrojich téchto informaci a neni
rozhodujici pouze to, kde informace je, ale také jakd je jeji kvalita, spolehlivost

a aktudlnost.
Metody ziskavani primarnich dat
Pro sbér primarnich dat jsou vyuzivany nasledujici metody:

e pozorovani,

e dotazovani,
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e experimentdlni vyzkum.

Metoda pozorovani probiha bez aktivni ucCasti pozorovaného. V této metodé se
pozoruje zejména chovani zkoumaného subjektu. Pfed touto metodou je nutné si nejdiive

urcit objekt pozorovani, jeho charakteristika a dale ¢as a zpiisob pozorovani.

Metoda dotazovéani je nejbézn€jsi metodou shromazd’ovani primarnich dat.
Dotazovani je vhodné zejména pro ziskani popisnych informaci, jako jsou znalosti lidi
o né&jaké skutecnosti, jejich postoje, preference nebo nakupni chovani. (Kotler &

Amstrong, 2004)

Experimentalni vyzkum je podle Zbotila (1994) zalozen na studiu vztahli mezi

dvéma nebo vice proménnymi. Tento vyzkum probihd za kontrolovatelnych podminek.

Tyto podminky jsou laboratorni (vytvorené situace) nebo ptirozené (jde o vytvoieni

¢astecn¢ kontrolované situace).
Interpretace informaci

Marketingovi pracovnici musi zpracovat shromdzdéna data, aby odhalili dilezité
informace, zkontrolovat spravnost a piesnost ziskanych dat a zaSifrovat je pro naslednou

analyzu. (Kotler & Amstrong, 2004)
Reseni problému

Vysledkem interpretace informaci jsou zavéry, které predstavuji zjednoduseni
a zobecnéni analytickych a interpretacnich vysledkii. Jsou struénym a jasnym
prohlasenim o nalezenych faktech bez dalSich statistik, tabulek nebo grafti, takze jsou

snadno a rychle pochopitelné. (Zbotil, 1994)

Vysledkem neni pouze vycet moznosti ale i ndvrh feSeni problému. Tento navrh ma

pomoci k odstranéni problému.

Spravna prezentace vysledkil je velmi dilezita, protoze umoznuje pieklenout
rozdily, které casto existuji mezi vysledky a doporuCenimi vyzkumu a rutinnimi
¢innostmi spolecnosti. Pouze efektivni prezentace muze ovlivnit aktivity spolecnosti.

Vysledky vyzkumu mohou byt prezentovany pisemné nebo ustné. (Zbotil, 1994)
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2.2. Komunikace

Komunikaci lze v obecném slova smyslu chépat jako proces dorozumivani, tj. jedna
se vzdy o dialog. Komunikace tedy vyzaduje, na rozdil od propagace, odpovéd’ 1 zpétnou

vazbu.

Slovo komunikace pochdzi z latinského slova® communis®, znamend spolecny.

Komunikace je pienos sdéleni od zdroje k piijemci. (Nagyova, 1994)

Akademicky slovnik cizich slov definuje komunikaci jako pienos nejriznéjSich
informacnich obsahi v rdmci rGznych komunikacnich systéml za pouziti rliznych
komunikacnich médii, zejména prostfednictvim jazyka a sdé¢lovani. (Petrackové & Kraus,

1995)

,, Komunikace je aktivita predavani informaci prostrednictvim vymeny myslenek,
zprav nebo informaci, reci, vizualizaci, signaly, psanim nebo chovanim. Komunikace je
smysluplna vymeéna informaci mezi dvema nebo vice aktéry a je procesem dorozumivani,

prrenosem informaci, pri kterém se pietvdii identita na image. * (Svarcova, 2016, s. 114)

Komunikacni jednédni jsou podle Vymétala (2008) vzdy zaméfena na dosazeni

zamysleného cile, kterym muze byt:

e vymeéna informaci,
e ovlivnovani chovani lidi,
e ovliviiovani mezilidskych vztahii mezi jednici i k vlastni osobé.

Pojem komunikace je v historickych kontextech velmi ¢astym pojmem na riznych
urovnich. Osobni komunikace mé nejdel$i tradici a zazemi v oblasti vymény zboZi.
Hromadna komunikace zavisi na stupni rozvoje technologii a jejich hromadném vyuziti.
Hybnou silou soucasné komunikace je internet, kde jesté¢ nebyly vyCerpany vsechny
moznosti tohoto celosvétového fenomendlniho komunikacniho prostfedku. (Heskova,

2009)

Autorka dale vysvétluje, ze v teorii a praxi se zabyvame jednotlivymi prvky
komunika¢niho procesu - kdo sdéluje informace a komu, co informacemi sdéluje,

jak a s jakym tcinkem tyto informace sd€luje.
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2.2.1. Proces komunikace

Pokud mezi nejméné dvéma ucastniky probihd vzijemnd vymeéna informaci,
realizuje se komunikacni proces. Cilem tohoto procesu je dosazeni dorozumeéni ¢i

zadouctiho chovani.

Proces komunikace by mél zacit dikladnym ptfehodnocenim vSech potencidlnich
interakci mezi cilovymi zédkazniky a produktem nebo spole¢nosti. Komunikace zahrnuje
devét prvkl. Dva z nich jsou hlavnimi ucastniky komunikace - odesilatel a pFijemce.
Dalsi dva jsou hlavni komunikacni nastroje - sdéleni a média. Dalsi Ctyii jsou pak
primarni komunikacni funkce - kédovani, dekédovani, reakce a zpétna vazba.

Poslednim prvkem je Sum v systému. (Kotler & Amstrong, 2004)

Zdrojem jakékoli komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvoii zpravu
a rozhodne o jejim obsahu. Aby byla komunikace efektivni, m¢l by byt zdroj zpravy
pfijatelny a atraktivni. Pfijatelnosti zdroje mame na mysli jak jeho divéryhodnost, tak
odbornou zpusobilost. VEtsi atraktivita zdroje je pfedpokladem vétsi pozornosti ze strany

prijemce sd€leni. (Svétlik, 2016)

Prijemcem zpravy je osoba, ktera ji vnima a komu je zprava urCena. Pfijemcem
mohou byt vSichni potencialni zakaznici nového produktu nebo ¢lenové distribucnich
bunék, kteti budou produkt prodavat. Pijjemci zprav mohou byt také osoby, které mohou
nakup ovlivnit nebo o ném rozhodnout. Pfijemcem mohou byt také osoby, které se
nebudou podilet na zddném nakupu produktu, jako jsou akcionaii spolecnosti, financni
analytici, novinafi, odbornici atd. Co ovliviiuje motivy pfijemce a jeho zajem vnimat
urCité zpravy zavisi na fad¢ faktord. Jednd se o sociokulturni, demografické,
psychologické, psychografické a dalsi faktory. Kromé téchto vlivi ovlivituji zajem

prijemce 1 podnéty jednotlivych ¢asti marketingového mixu. (Svétlik, 2016)

., Autor zpravy musi zvolit pro prenaseni zprav nejucinnéjsi komunikacni kandly.
V mnoha pripadech musi vyuzit celé rady komunikacnich kanalii. Komunikacni kandly se

v zasade deéli na osobni a neosobni. “ (Kotler, 1998, s. 546)

Kédovani je proces pfemény informaci na symboly, kterym piijemce zpravy
rozumi. Aby bylo zajiS§téno vytvofeni u€inné a srozumitelné zpravy, proces kodovani a
dekddovani informaci vyzaduje porozuméni potiebam a chovani adresatii. Proto musi byt
proces kodovani na stran¢ zdroje informaci konzistentni s procesem dekdédovani na strané

prijemce této informace. (Svétlik, 2016)
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Reakce je odezva pfijemce po obdrzeni zpravy. Reakce muze byt ocekdvana ve
smyslu vysilaciho podnétu nebo neutralni a miize byt také pozitivni. V poslednich dvou

piipadech se informace ztrati a komunikacni proces musi byt opakovan. (Heskova, 2009)
Svétlik (2016) uvadi, ze zpétna vazba je zprava, kterou piijemce zasild zpét ke
zdroji informaci, jedna se o formu odpovédi ptijemce na ziskané informace. Sum je

naruseni komunika¢niho procesu a mlize nastat v jakékoli fazi. Vede k pfijeti zkreslené

zpravy. Miize to byt vysledek vnéjsich nebo vnitinich vlivi.

Obrazek €. 1: Proces komunikace

L

Odesilatel o Kodovani | _, Médium |, Dekddovani |, Pfijemce
4 sd&leni
A
-« Sum )
— [ o o ]

Zdroj: Kotler, 1998, s. 535

2.2.2. Efektivni komunikace
Aby byla jakakoli komunikace efektivni, méla by spliiovat urcité pozadavky.
Vymétal (2008) stanovil nésledujici zakladni pozadavky:

e zietelnost,
e struCnost,
e spravnost,
e (plnost,

e zdvorilost.

Uspésna komunikace je zaloZzena na divéryhodnosti, volbé spravného casu
a prostfedi, srozumitelnosti a relevantnosti obsahu, jasnosti, daslednosti, ovétenych

kanalech a znalostech adresata. (Foret, 2008)

Mezi zakladni bariéry efektivni komunikace patii: odliSnost postoji, nazort
a zkuSenosti, emoce, komunikacni pfetizeni, vérohodnost zdroje, hodnoceni sdéleni,

apod.
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Pro piekonani téchto bariér je tfeba aktivné naslouchat, zjednodusovat jazyk,

sledovat nonverbalni signaly ¢i regulovat informacni toky.
2.2.3. Zakladni formy a zplsoby komunikace
Mezi tti zékladni formy komunikace, které lze rozliSovat, patfi:

e ustni — rozhovor, porada, diskuze, dotazovani, vysvétlovani apod.,

e pisemna — dopis, e-mail, pozndmka, zprava, manual, zapis, tistény vystup
apod.,

e obrazova (vizualni) — diagram, graf, tabulka, fotografie, videozdznam, film,

apod. (Vymétal, 2008)

Zpisoby komunikace se rozd¢€luji podle toho, jestli se komunikuje ,.,tvari v tvai

nebo pomoci prostrednika.

e tvafi vtvaf — mluveni a naslouchéni, prezentace firmy, komunikace se
zameéstnanci apod.,

e pomoci prostiednika — telefon, internet, televize, tisk, apod. (Svarcova,
2016)

Jedna se tedy o osobni a neosobni komunikaci. Podstatou osobni komunikace je

pritomnost obou subjekti komunikace. Tyto subjekty vSak musi byt fyzicky pfitomny.

Vyhodou komunikace tvari v tvar je okamzité vyhodnoceni zpétné vazby a
schopnost pfizplsobit komunikaci tak, aby se zvysil jeji uc¢inek. Nevyhodou osobni
komunikace jsou vysoké finan¢ni naklady na jedno osloveni. (Heskova, 2005)

Autorka dale definuje neosobni komunikaci jako komunikaci, kterd vyuziva
komunikacni kanaly k pfenosu zprav, které zprostiedkovavaji kontakt s piijemcem.

Vyhodou je nizkd cena na jedno osloveni. Nevyhodou neosobni komunikace je méné

flexibilni zpétna vazba a vyssi naklady potiebné na jeji zjisStovani.
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2.3. Marketingova komunikace

Nekteti autofi (Karlicek, 2011; Nagyova, 1994) chapou marketingovou
komunikaci, promotion a propagaci jako synonyma. S tim ale jini autofi (Toman, 2003;

Foret, 2008) vSak s témito pojmy nesouhlasi a rozlisuji je.

Marketingova komunikace je uspéSnéd pouze tehdy, pokud je oboustrannd, eticka

a vyvazena. (Toman, 2003)

Marketingova komunikace je zaloZzena na obecném modelu komunikacniho
procesu. V podstaté se jednd o vyménu informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci
mezi zdrojem a ptijemcem zpravy. Koncept marketingové komunikace je $ir$i pojem nez
pojem propagace. Zahrnuje také ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci.

(Svétlik, 2016)

Marketingova komunikace je vice propojena s ostatnimi slozkami marketingu diky
schopnosti rychle analyzovat udaje o prodeji a lepsi méfitelnosti ucinki komunikace. To
vede k vétsi efektivité vSech marketingovych nastroji. Schopnost rychlé interakce
s distribu¢nimi fetézci a cenovou politikou ovlivituje inovace produkti a méni se mnohem

rychleji a diive. (Foret, 2008)

vvvvvv

marketingu. Je-li totiz ,,marketing poznanim toho, co vyrabet* (Philip Kotler), nelze si
dost dobre predstavit, Ze bychom tohoto poznani mohli dosahnout bez komunikace se
zdkaznikem a Ze bychom toto poznani mohli preménit v produkt bez komunikace uvnitr
firmy. Uspésnd marketingovd komunikace ale musi dodrzovat nékteré zdsady, jinak by se
sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spolecného.

(Toman, 2003)

Nagyova (1994) definuje marketingovou komunikaci jako synonymum propagace:
., Propagace v marketingovém pojeti je uvedoméla cinnost, kterd informuje, presvédcuje

¢

a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika v navaznosti na zpétnou vazbu. ‘
2.3.1. Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dob¢ se klade diraz na to, aby marketingovd komunikace byla
integrovana. To znamena, ze by se mély komunika¢ni nastroje a discipliny vzajemné

prolinat.
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Integrovanéd marketingovéa komunikace je koncept marketingové komunikace, ktery
respektuje novou hodnotu vytvofenou komplexnim pldnem zaloZzenym na znalostech
strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako je obecnd reklama, piimy
kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni,

zietelny a konzistentni dopad. (Pelsmacker a kol., 2003)

Ptikrylovd & Jahodova (2010, s. 48) definuji integrovanou marketingovou

komunikaci jako ,,provdzanost vSech komunikacnich aktivit, ktera vede k vytvoreni

I3

komunikace Sité na miru jednotlivym cilovym skupinam *.

Integrovand marketingové komunikace se tedy stava efektivnéjsi a G¢innéjsi nez

marketingovéa komunikace.

Nasledujici tabulka ukazuje rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci.

Tabulka €. 1: Klasicka komunikace versus integrovana komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zaméfeni na akvizici, prodej Zaméfeni na udrzovani trvalych vztaht
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou piedavany Informace — samoobsluha
PresvédCovani Informace jsou poskytovany

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Obtizny prode;j Snadny prodej

Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003

Lze tedy fici, ze integrovana komunikace je mnohem vice zaméfena na zadkaznika.
V integrované komunikaci se nesnazime pouze o zménu postoji zakaznika,

ale 1 o ovliviiovani jeho chovani.

Proces vytvafeni integrované marketingové komunikace 1ze rozdélit do dvou
hlavnich fazi. Prvni z nich pojednéva o ptipravé a zahrnuje nasledujici kroky:
e vymezeni cili — ¢eho se mé dosahnout, jaky je ucel,
e komu je urCena — vymezeni segmentil,

e co jim bude sdéleno,

e jakymi prostiedky — pouzité nastroje, kanaly,
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e kdy,
e kolik to bude stat — naklady. (Foret, 2008)

Autor druhou fazi integrované marketingové komunikace popisuje jako fazi

vyhodnoceni, ktera obsahuje nésledujici kroky:

e ucelnost — nakolik se podatilo dosahnout vytyc¢enych cild,

e Ucinnost — jaka byla efektivita vynaloZenych prostredkd.
2.4. Firemni komunikace

Firemni komunikaci nazyvame takovou formou komunikace, jakou s ndmi podnik
komunikuje. Firemni (podnikovou) komunikaci tvofi nejen zaméstnanci a vedeni

podniku, ale i propagace, interiér a exteriér, pomticky, normy apod.

Marketingova komunikace uvnitt spolecnosti se zabyva vazbami mezi jednotlivymi
oddélenimi (prodej, vyroba, vyzkum a vyvoj), mezi vedenim a zaméstnanci ¢i mezi
jednotlivymi strategickymi obchodnimi jednotkami. V této souvislosti roste vyznam

nastrojl pro fizeni, jako jsou podnikova identita a podnikova kultura. (Foret, 2003)

,, Podnikova identita (totoznost) je souhrnné zosobnéni spolecnosti odvozené od jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povésti a chovani zaméstnancii,

prodavacii a jinych reprezentantii oné spolecnosti. “ (Svarcova, 2016, s. 122)

Autorka dale charakterizuje podnikovou komunikaci jako proces, ktery prevadi

identitu na image.

Firemni kultura je souhrnem toho, jak spole¢nost ve skutecnosti funguje a pracuje,
do jaké miry se vedeni firmy podafilo ziskat zaméstnance pro jejich tcely a prosazovat

vypracovanou identitu. (Foret, 2003)

Zjednodusen¢ feceno, firemni kultura vyjadiuje, jak se véci ve firmé délaji, tj. to,

co je pro firmu typické (jeji prvky, ptevladajici postoje, vzorce chovani apod.).
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2.5. Nastroje marketingové komunikace

Za nejbeéznéjsi nastroje marketingové komunikace 1ze povazovat: reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej, public relations a publicitu.

Kotler (2004) rozsifuje tyto nastroje o direct marketing a event marketing. Taktéz

tyto nastroje rozsituje i Karlicek.

V nekterych zdrojich lze nalézt oddélené sponzoring, media relations, vystavy

a veletrhy a product placement.

Kone¢nym cilem této komunikace je koupé produktu, zména chovani na trhu ¢i

zména zivotniho stylu.

Ptikrylova & Jahodovéa (2010) charakterizuji marketingovy komunika¢ni mix jako
subsystém marketingového mixu. Diky komunika¢nimu mixu se marketingovy manazer
snazi dosahnout marketingovych a tim i firemnich cili pomoci optiméalni kombinace
riznych néstroju.

Marketingové komunikacni mix Ize rozdélit do dvou skupin. Osobni prodej Ize
definovat jako prezentaci produktu nebo sluzby v osobni komunikaci mezi prodévajicim
a kupujicim. Jde tedy o pfimou formu obousmérné komunikace, jejimz cilem je nejen
prodat produkt, ale také budovat dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy a
produktu. Nepopiratelnou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby.

(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)

Ptikrylova & Jahodova (2010) uvadéji, Zze mezi neosobni formy komunikace patii

reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti a sponzoring.

Marketingovy komunika¢ni (propagacni) mix je specifickd kombinace néstroji
reklamy, propagace, public relations, osobniho prodeje a piimého marketingu, které
spolecnost pouzivd k dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. (Kotler &

Amstrong, 2004)

Marketingovy komunikacni mix (propagacni mix) je zalozen na nasledujicich

¢tyfech hlavnich nastrojich:

— reklama jako placena forma rozséhlé a neosobni prezentace nabidky v médiich
— podpora prodeje, coz jsou kratkodobé pobidky ke zvySeni nakupu nebo

prodeje produktu
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— public relations jako vytvafeni a rozvoj dobrych vztahli s vefejnosti, zejména
prostiednictvim aktivni publicity v médiich
— osobni prodej pfedstavovany pifimou osobni komunikaci s jednim nebo vice

potencialnimi zakazniky. (Foret, 2008)
2.5.1. Osobni prodej

I kdyz v souCasné moderni dobé, kdy je ndkup casto zprosttedkovan pomoci

internetu, je osobni prodej stale nedilnou soucasti prodeje produktu.

Nagyova (1994) vysvétluje, Ze osobni prodej je mezilidsky ovliviiujici proces, kdy
je prodejce v pfimém kontaktu s kupujicim. Prodej probihé prostfednictvim osoby, ktera

spolecnost zastupuje nejen svym chovanim, jednanim a chovanim, ale také vzhledem.

Osobni prodej je velmi t¢innym nastrojem komunikace, zejména v situaci, kdy
chceme zménit preference, stereotypy a zvyky spotiebitell. Diky svému okamzitému
osobnimu jedndni dokédze na zakaznika plisobit mnohem efektivnéji nez bézné reklama
a dals$i komunikacni nastroje a presvéd¢it ho o vyhodach nové nabidky. Marketingové
chapani prodeje neni jen o prodeji produktu, ale také o spravném informovani zakaznika
o jeho spravném, u¢inném a vhodném pouziti a spotieb¢. Pfirozenou soucasti prodeje by
proto mélo byt poskytovani navodl a pokyni, jak vyrobek spravné pouzivat. (Foret,

2008)

Osobni prodej vyuziva verbalni 1 neverbalni komunikaci. Proces probiha
prostiednictvim osobni interakce pii prodeji zbozi mezi prodévajicim a kupujicim. Diky
osobnimu kontaktu je mozné ziskat vice informaci o potfebach zékaznika a prodejce ma
moznost pfedat mnohem vice informaci o produktu zékaznikovi, ktery okamzité reaguje
a poskytuje zpétnou vazbu. To miize zahrnovat obchodni jednani, zajiSténi prodeje
prostiednictvim obchodniho zastupce nebo prodeje v maloobchodni siti. Tato forma
obvykle patfi mezi nejvétsi cast marketingového rozpoc€tu a pro manaZery je obtizné

kontrolovat osobni prodej ptimo v procesu. (Winer & Dhar, 2011)

Nejveétsi vyhodou osobniho prodeje oproti ostatnim komunikaénim nastrojim je
piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, coz ptindsi dalsi vyhody, jako je okamzita
zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném disledku vétsi loajalita

zékaznikl. (Karlicek & Kral, 2011)
Autofi navic podotykaji, ze dalsi vyhodou osobniho prodeje jako komunika¢niho
nastroje jsou relativné nizké celkové naklady spojené s jeho pouzivanim, coz je
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zpusobeno tim, Ze osobni prodej lze efektivné vyuzit pouze v situaci, kdy je potieba
oslovit relativné malou pfesné definovanou cilovou skupinu, a proto je celkovy pocet

realizovanych kontaktii obvykle relativné maly.

Marketingové vedeni vénuje velkou pozornost zaméstnanciim, budovani
audrzovani profesionality jejich chovani. Osobni prodej je originalni komunikace s trhem
u nekterych trznich komodit a nelze jej nahradit jinymi formami prodeje. Kromé
samotného prodeje poskytuje pracovnik prodeje fadu sluzeb a prodejnich aktivit. Osobni
prodej je také nejdrazsi formou komunikace, proto je vénovana velka pozornost Skoleni

prodejnich dovednosti. (Heskova, 2009)
Druhy osobniho prodeje

Prodej v terénu zahrnuje navstévy zdkaznik v jejich domove, jedna se tedy
o zpusob piimého prodeje bez stacionarni jednotky. V urcitych situacich jde opravdu
o kreativni prodej. Ve vétSin€ piipadi jde o stalé zdkazniky v oblasti potravin, textilu atd.,
kde se jednd o opakované zpracovani béznych objednévek. (Pfikrylova & Jahodova,

2010)

Pultové prodeje jsou podle Prikrylové a Jahodové (2010) typické pro maloobchod.
Zakaznici piebiraji iniciativu pfi vybéru mista k ndkupu. Jejich pohyb lze ovlivnit hlavné
prostiednictvim letdktl, ptredvadécich akci, vystav, nabidky vyhodnych nakupti nebo akci
pii zavadéni novych produktii. Tento typ prodeje zahrnuje poskytovani informaci

o produktu nebo sluzb¢ a ptipravu na vlastni nakup.

Autorka si pod telemarketingem v pocatecni fazi predstavuje situaci, kdy prodejce
oslovuje zadkazniky pouze telefonicky, aby snizil naklady na osobni kontakty.
Telemarketing je interaktivni, kdyz zadkaznik mlze zavolat na tcet spoleCnosti a ziskat
prislusné informace nebo pfimo nakupovat. Tato forma prodeje poskytuje zakaznikovi
maximalni pohodli a umoziuje mu zahajit prodej sdim. To vyznamné méni pozici

obchodnika.
2.5.2. Reklama

Reklama je povazovédna za nejznatelnéjSi néstroj propagace. Cilem reklamy je

vyvolani zajmu a zvyseni prodeje produktti.

Reklama je komunikaéni disciplina, jejimz prostfednictvim Ize efektivné dorucovat

marketingova sdéleni do hromadnych cilovych segmentti. Dokéze informovat, presvédcit
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a efektivné pfipomenout cilové skupiné marketingovych sdéleni. Reklama je ,,vlajkovou
lodi* marketingové komunikace, i kdyz jeji vaha v komunika¢nim mixu v posledni dob¢

klesa. (Karlicek & Kral, 2011)

Kotler a Amstrong (2004) uvadi definici reklamy takto: reklama je jakakoli forma
neosobni placené prezentace a podpory prodeje produktd, sluzeb nebo myslenek

konkrétniho subjektu.
Zakladni cile reklamy Ize definovat jako:

— informativni, kdyz reklama informuje vefejnost o novém produktu a o
jeho vlastnostech. Uéelem této reklamy je vzbudit zajem a poptavku;

— piesvédCovaci reklama vstupuje do obdobi zvySeného konkurencniho
tlaku a je tedy otazkou ovlivnéni zdkaznika, aby si nas produkt koupil.
Nékdy se tato reklama stane srovnéavaci reklamou, kterd porovnava
pfimo nas produkt s jednim nebo dokonce jinymi;

— pfipominajici reklama maé informovat zakazniky o nasem produktu

a nasi znacce, naptiklad pfed nadchazejici sezonou. (Foret, 2008)

Hlavnimi funkcemi reklamy je zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji

k ni, tedy budovani znacek. Z tohoto pohledu je velmi obtizné nahradit reklamu. Reklama

vvvvvv

(Karli¢ek & Kral, 2011)
Formy reklamy

Poslanim informativni (zavadéci) reklamy je poskytovat informace o produktu,
ktery je uvadén na trh. Typ reklamy pouzivame v pocatecni fazi zivotniho cyklu a je

typicky pro strategii Pull (tahu). (Heskova, 2009)

Ukolem presvédéovaci reklamy je zvysit poptavku po produktu, sluzbg,
organizaci, napadu atd. Jedna se o konkuren¢ni formu podpory prodeje, ktera se Casto
pouziva ve fazi ristu a rané faze zralosti Zivotniho cyklu produktu. Jednou z forem
presvédcivé reklamy je defenzivni reklama. Lze jej definovat jako placenou vefejnou
komunikaci urcitého subjektu prostfednictvim médii, ktera §ifi informace nebo nazor,
ktery je v rozporu s vefejnym minénim, nebo vefejnost dosud nezaujala v otazce spravny

postoj. (Fiedler, 2005)
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Pripominaci reklama je dalezitd pro tieti fazi vyspélosti produktu. Dodate¢né
pfedstaveny a znamy produkt je zapamatovan a udrzovan v podvédomi spotiebitele.
Pouziva se opakovani znamych napft. televiznich spoti a venkovni reklamy. Reklama
muze také posilit presvédCeni spotiebitele, Ze jeho nakupni rozhodnuti bylo spravné.

(Heskova, 2009)

Ve srovnavaci reklamé se jedna o strategii, ve které je produkt, sluzba nebo znacka
klienta piimo srovnavana s konkuren¢nim produktem. Tuto reklamu vétSinou pouzivaji
spolecnosti, které nejsou lidry na trhu a porovnavaji své produkty s témito prednimi
produkty, kde ukazuji vyhody, které jejich produkty pfinaseji atd. Velké firmy vétSinou
nepfiznavaji, ze jim produkty jejich firem konkuruji. To je pravdépodobné divod, pro¢
spolecnosti s nejvétSimi reklamnimi rozpocty nikdy nepouzivaji srovnavaci reklamu pro

sv¢ predni produkty, ale urcité prvky lze najit v jinych produktech. (Fiedler, 2005)

DalSim rozdélenim reklamy muze byt jeji kategorizace podle kritérii objektu.
Vyrobkova reklama je klasicka forma reklamy na produkt nebo sluzbu. Institucionalni
reklama podporuje koncept, myslenku, povést odvétvi, spolecnosti, spolenosti, osoby
a mista. Firemni reklama se zaméifuje na neproduktivni reklamu spolecnosti. A socialni
reklama pomaéha fesit konkrétni socialni problémy. Jejim cilem je pfedstavit vefejné
prospésné aktivity, ndpady a postoje, kterymi vybrané subjekty komunikace jednaji, aby

zménily chovéni, vyprovokovaly akci ke konkrétnimu ucelu. (Heskova, 2009)

Fiedler (2005) také déli reklamu podle ucasti nékolika klientd na kolektivni
reklamu, coz je spolecné reklama vyrobcti nebo prodejcti stejného zbozi, kombinovanou
reklamu, kterd zahrnuje dodavatele rizného zbozi a sluzeb, kteti sdileji jednu budovu
nebo chtéji snizit ndklady, a proto vytvoii spole¢nou reklamni zpravu. A poslednim typem
reklamy podle uc¢asti nékolika klienti je kooperativni reklama, kterd zahrnuje spole¢nou
reklamu vyrobce (nebo dovozce) a maloobchodni prodej. Vyrobce poskytuje hotovou

reklamu, ke které prodejci pfidavaji pouze jméno a adresu.
Média
Média jsou nositeli nékterych reklamnich prostiedkil a jejich d€leni lze spatfit

v nize uvedeném textu. (Svarcova, 2016)

vvvvvv

pouzije k pfenosu reklamnich sdéleni. Reklamni zdroje se obvykle porovnavaji z hlediska

jejich podilu na vydajich na reklamu v dané zemi a z hlediska jejich obecnych silnych
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a slabych stranek. Tyto prostfedky se rozdé€luji na elektronickd média, tj. rozhlas, televizi,
kino a internet, a tradi¢ni média, tj. noviny, ¢asopisy, n¢kterd venkovni a vnitini média.

(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)

Televize je v soucasné dobé dominantnim a nejdrazsim médiem, které spolecnosti
pouzivaji pro svou komunikaci. Je to médium charakterizované vysokou konfrontaéni
silou a také charakterizované vysokym pokrytim. Typ wvysilaci struktury, povaha
jednotlivych stanic a jejich divaki, pfenosové Casy a cena za minutu prenosového Casu

jsou rozhodovaci momenty, podle nichz je mozné se rozhodnout. (Fiedler, 2005)

Systém rozhlasového vysilani je podobny televizi, tj. existuji narodni stanice,
mistni, kabelové a internetové radio. Moznosti mezinarodni sit¢ jsou omezeny jazykem.
Radio je povazovano za doplikové médium, které se vstiebava pouze sluchem a je
posluchaci ¢asto vnimano jako pifijemna zvukova kulisa pro dalsi aktivity. (Prikrylova &

Jahodova, 2010)

.....

se rozvijejici médium. Atraktivita internetu jako u¢inného reklamniho média je déna
nejen poctem uzivatell predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem
sluzeb a néstrojl internetového trhu. Internet se stal nedilnou soucasti medialniho mixu
inzerentll. Od reklamy v jinych médiich se li§i pouze tim, Ze umoznuje ¢inng;jsi cilent,
flexibilitu, pfesné, nezvratné a snadné vyhodnoceni u¢innosti reklamni kampang, ale také

tim, ze nabizi interaktivitu.

Noviny jsou vétSinou narodni, regiondlni a mistni. Hlavni vyhodou je flexibilita
a velmi Casto spolecenska nebo profesiondlni prestiz. V nékterych piipadech Ize hovofit
o mezinarodnim charakteru s vysokou profesionalni a spoleCenskou prestiz. Velkou
vyhodou pouzivani novinovych reklam je rychlost, s jakou lze sdé€leni sdélit ¢tendiim,
a moznost zapojit noviny do velkych reklamnich kampani jako misto zkuSebniho

kontaktu, tj. pfildkani pozornosti. (Fiedler, 2005)

Fiedler (2005) tika, Ze existuji ¢asopisy spotiebitelské, zabavné, ale velmi Casto
v zajmu véEtsi pritazlivosti najdeme vysSe uvedené charakteristiky v jednom stylu. Hlavni
vyhoda vyuziti ¢asopisii pro inzerci spo¢iva v moznosti oslovit pifesné vybranou cilovou
skupinu potencidlnich zékaznikd. Ctenafi Gasopisti jsou obvykle stabilni skupiny lidi
podle povahy obsahu a celkové orientace Casopisii. Ve vétSiné ptipadi maji vydavatelé

také pomérné piesny piehled o demografickém profilu svych ¢tenait.
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Dale autor uvadi, ze venkovni reklamu pfedstavuji vyvésni Stity, plakaty,
billboardy, reklama na vozidlech atd. Obecné se pouziva krychlému sdéleni
jednoduchych napadt opakovani a pfipomenuti. Mensi formaty l1ze s velkou vyhodou

pouzit lokéln¢ a billboardy dosahuji vysoké efektivity v centrech velkych mést.

Indoor (vnitini) média jsou reklamni média pouzivand pro marketingovou
komunikaci v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich, Skolach, mistech aktivniho
sportu nebo zabavy, kde je moznost oslovit velké mnozstvi spottebitelii. Vyhodou tohoto
média je moznost vyrazné zvysit viditelnost znacky v misté prodeje nebo zabavy a také
cilenou komunikaci na vybrany segment spotiebitelll, Casto ne¢ekanym a nekonvencnim

zpusobem. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Ambientni média jsou nekonvenc¢ni zpiisoby, jak upoutat pozornost spotiebiteltl.
Obvykle se jednd o netradicni reklamni média, jako jsou virtudlni pohlednice, uchyty
nakupnich kos$iktl, a netradi¢ni zplsob reklamy vyuZzivajici docasny a variabilni efekt.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)
2.5.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na vyvolani zdjmu o produkt a tim podpofit jeho

prode;.

Karlicek a Kral (2011) uvadi, Zze podporu prodeje lze definovat jako soubor
pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na
snizeni cen, zejména piimé slevy, kupony, slevy a specidlni balicky. Existuji také
techniky, kdy je cilova skupina stimulovana k vyzkouseni produktu. Typickymi nastroji
podpory prodeje jsou vSak také techniky, které cilové skupin€ davaji urcity druh odmény.
Jedna se hlavné o bonusy, propagacni darky a soutéze. Mezi nastroje podpory patii také

fada vérnostnich programd.

., Primarnim cilem financnich a vécnych odmeén poskytovanych v ramci podpory
prodeje je projevovat urcité chovani cilové skupiny. Nastroje podpory prodeje
predstavuji pridanou hodnotu, ktera jde nad ramec produktu a jeho znacky. “ (Karlicek

& Krél, 2011)

Cile podpory prodeje jsou prevazné kratkodobé. V nékterych piipadech vsak také
pomahaji vytvaret urcité dlouhodobé cile, naptiklad podil na trhu. Mezi nejcastéjsi cile

podpory prodeje patii:
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— ZvySovani prodeje je jasny cil, ktery umoznuje plnéjsi vyuziti vyrobni
kapacity a vede ke snizeni nakladt na jednotku vyroby.

— Pobidky k nakupu vétSiho mnozstvi produktu znamend zvySeni prodeje
produktu a kupujici si pfevezme starosti a naklady spojené s uskladnénim
produktu doma.

— Stimulace zakaznika k testovani produktu nejCastéji  probiha
prostiednictvim bezplatné distribuce vzorkt produktu.

— Stimulace opctovného nékupu - nékteré produkty maji na obalu kupon,
ktery je srovnatelny s moznosti vyhry nebo umoziuje poskytnuti slevy na
budouci nakupy.

— Stimulace zékazniki citlivych na cenu produktu

— Snizeni cykli¢nosti v prodeji - prodej za nizsi ceny, coZ umozni vyprazdnit

sklady a doplnit je novym zbozim. (Fiedler, 2005)

RozliSujeme piimou a nepfimou podporu prodeje zdkaznikiim. Pfimé formy jsou
definovany, kdyz zdkaznik obdrzi odménu ihned po splnéni konkrétniho tikolu a dosazeni
pozadované c¢astky ndkupu. Ud¢luje se tedy ihned po splnéni podminek. Naopak u
nepfimych nastroji zakaznik nejprve sbira ,,doklady* o nékupu zbozi, kterymi jsou

nejcastéji urcité specialni znamky, kartové znamky, ale také casti obalti. (Foret, 2008)

Zakladni strukturu podpory prodeje lze uspofadat z pohledu tii cilovych skupin:
Spoti‘ebni podpora prodeje, jejimz ucelem je obvykle kratkodobé zvyseni prodeje nebo
zvyseni podilu na trhu, stimulace zajmu o nédkup produkti ve fazi zralosti nebo udrzeni
z4jmu. Spotiebitelska podpora prodeje vyuziva vzorky produkti, kupony, bonusy,
odmény za pravidelné nakupy, soutéze a vyherni loterie, vérnostni karty a mnoho dalSich

forem k ovlivnéni spotiebitelii. (Heskova, 2009)

Autorka dale uvadi, ze cilem obchodni podpory prodeje je ziskat spolupraci
a podporu zprosttedkovatelti pii prodeji znacek vyrobct. Podnéty jsou pro zvySeni
reklamniho usili, ochoty pfijimat a objednavat nové produkty, pro zvyseni povédomi
o vlastnostech produktu. Na obchodni podporu prodeje se pouZzivaji slevy na nakupy,

slevy, reklama v mist¢ prodeje, soutéZe o prodej, vzorky zdarma a darky.

Podpora prodeje nemusi byt vzdy zaméfena pouze na konecného spotiebitele, ale
velmi Casto je zaméiena na podporu obchodnich zastupcti nebo motivaci prodejniho

personalu. Spolecnosti vénuji znacné mnozstvi financnich prostfedkii na podporu
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prodeje, obvykle vétsi nez na podporu prodeje konecnému spotiebiteli. (Prikrylovd &

Jahodova, 2010)

Pii podpore prodeje prodejnich zaméstnanci jde o motivaci prodejnich
zaméstnanct, internich a externich spolupracovnikl, prodejct v sektoru sluzeb atd.
K podpote prodeje prodejnich zaméstnancli vyuzivame soutéze s odmeénami, obchodni

jednani, incentivni pobidky nebo ptfehledy a zpravy o prodeji. (Heskova, 2009)

Podpora prodeje by méla motivovat prodejni tym, interni prodejni pracovniky
a externi obchodni zastupce ke zvySeni vykonu. V praxi se soutéze zamétuji na objemy
prodeje nebo ziskdvani novych zakaznikl spojené s riiznymi formami odmén, odbornym
Skolenim, vzdéldvanim a informacnimi setkdnimi za Ucelem vymény zkuSenosti,
incentivnich pobidek (hodnoceni vykonu cestou a jednédnim v exotické destinaci) nebo
prodeje a reklamni pomucky (zpravy o prodeji, obchodni manualy, reklamni pfedméty).

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)
2.5.4. Public relations

Public relations je planovand a systematicka Cinnost zaméfena na vytvareni
a upeviovani divéry, porozuméni a dobrych vztahti organizace s kliCovymi dilezitymi
skupinami vetejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty piedstavuji skupiny nebo jednotlivce
spojené s naSimi aktivitami nebo jimi ovliviiované. Vzajemny vztah s nimi je zaloZzen bud’
na organizacni, ekonomické nebo politické urovni. (Foret, 2008)

Pod pojmem public relations se rozumi snaha o budovani pozitivnich vztahl s
vetejnosti vici spolecnosti, vytvareni dobrého instituciondlniho obrazu a snaha

minimalizovat disledky nepfiznivych udélosti nebo pomluv, které se o spolecnosti §ifi.

(Kotler & Amstrong, 2004)

Foret (2008) také uvadi, ze do zékladni kategorie klicovych skupin tedy patii vlastni
zamestnanci organizace, jeji vlastnici nebo akcionafi, dodavatelé, finan¢ni skupiny

(zejména investoti), média, mistni obyvatelstvo (komunita), mistni zastupci a zakaznici.
Public relations 1ze tedy chapat jako védu a uméni, jak chapat, vytvaret nebo
ovlivilovat vefejné minéni.
Heskova (2009) uvadi, ze public relations ma nasledujici funkce:
— informativni, ktera zprostfedkovavd zpravy o spolecnosti jak uvnitt

spolecnosti, tak v jejim okoli,
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— kontaktni funkce, kterd vytvafi a udrZzuje vztahy se vSemi dulezitymi
oblastmi spolecnosti,

— budovani, zména a kultivace myslenky spolecnosti, jejich produktt a lidi
je zajisténa funkci image,

— stabiliza¢ni funkce zajiStuje reprezentaci pozice spolecnosti na trhu
a potvrzeni jeji pozice,

— funkce harmonizaéni pfispivd k harmonizaci vztahu mezi obchodem
a z4jmy spolecnosti,

— funkce zastupovani zajmi slouzi jako podpora nebo odmitnuti navrhi

zakont pfi jednanich se zastupci vladni vefejnosti.
Z:iakladni ¢innosti Public relations
Firemni identity

Korporatni identita se zabyva tim, jak spole¢nost vypada zevnitt i zvenci. Nejde jen
0 nazev spolecnosti, jeji logo a barvu, ale také naptiklad zplisob jednani obchodnich
zastupcl, telefonovani operatori nebo podepisovani zaméstnancti v e-mailové

komunikaci. (Pospisil, 2002)
Krizova komunikace

Krizova situace je nedilnou soucéasti komunikacni strategie spole¢nosti. Krizi lze
obecné definovat jako problém, ktery je tieba fesit pod casovym tlakem. Patii do oblasti
negativni publicity, kterd mize vyznamné ovlivnit divéru vefejnosti ve spolecnost.

Nejucinng€jsi je prevence, tedy predchazeni krizim, je pecliva ptiprava kazdé Cinnosti

v oblasti PR. (Heskova, 2009)
Lobbing

, Lobbing je Ccinnost, jejimz predmétem je lobbisticky kontakt nebo pomoc
k uskutecneni lobbistického kontaktu, zejména organizovani a koordinovani lobbistickych
kontaktu. Lobbistickym kontaktem je komunikace, vcetné jednostranné komunikace,
Jjejimz cilem je ovlivnit rozhodovani organu verejné moci nebo proces, ktery rozhodovani
predchazi, a dosdahnout vypracovani, predlozeni, projednani, schvdleni, zmény nebo

doplnéni navrhu predpisu nebo dokumentu. *“ (Zékon ¢. 159/2006 Sb.)
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Informace o produktech a ti¢elové kampané

Cilem podnikové komunikace je budovat povédomi a znalosti o spolecnosti a jejich
produktech. Firemni komunikace a cilené kampané jsou piipravovany s ohledem na
konkurencni aktivity spolecnosti. Diiraz je kladen na informativni hodnotu komunikace.
Firemni komunikace a cilené kampané maji vyznamny dopad na image spolecnosti.

(Heskova, 2009)
Socialni komunikace

Socialni komunikace je orientovana na sféru tzv. odpovédnosti organizaci v oblasti
udrzitelného rozvoje. Stale vice organizaci uplatiluje ve své strategii strategie socialni
odpovédnosti jako dopad na rizné socialni a ekonomické tlaky soucasnosti. Metodami
pouzivanymi pro socialni komunikaci jsou naptiklad sponzorstvi, charitativni ¢innosti

a ekologicke principy v podnikani. (Heskova, 2009)
Podpora zmén ve firmé

Cilem podpory spole¢nosti je zamérna a cilena podpora inovativnich procesii
prostiednictvim komunikace. Divodem inovace mohou byt riizna témata vznesena

zékazniky, akcionafi nebo prostiedim, ve kterém spolecnost plisobi. (Heskova, 2009)
Organizovani akci

Organizace akci, seminaii a konferenci je typickou PR aktivitou. Nevyhodou je
omezenost cilové skupiny, kterou oslovujeme, vyhodou je naopak piesné cileni. (Pospisil,

2002)
Sponzorstvi

Sponzorstvi lze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju
nebo sluzeb a jednotlivcem, udalosti nebo organizaci, ktery zase nabizi prava a sdruzeni,
ktera 1ze komercné vyuzit. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovi uskutec¢nit jeho projekt a sponzorovana osoba pomaha sponzorovi splnit jeho

komunikac¢ni cile. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Foret (2008) definuje sponzorstvi takto: , Jednd se o obousmérny obchod mezi
partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba. Pro
sponzora ma sponzorstvi smysl predevsim jako komunikacni prostiedek. Na druhé strané

se sponzor primarnée zabyva sluzbami, které jsou mu poskytovany. *
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Sponzorstvi chapeme jako samostatnou soucast komunika¢niho mixu, ktery se
vyznacuje znacnou flexibilitou, mize vést k fad¢ cili a zamért a je Casto Gzce spojen
s dalsimi néstroji marketingové komunikace, zejména s event marketingem. Muze byt
pouzit jako marketingovy ndastroj, ale také jako podpora komunikac¢nich cilti spole¢nosti.

Velmi casto jde o kombinaci téchto dvou cild. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Druhy sponzorstvi podle Prikrylové & Jahodové (2010) jsou:

— Sportovni sponzorstvi - podpora jednotlivei nebo tymi, sportovnich
sdruzeni, akci nebo sportovnich zafizeni, Casto souvisejici se jménem
sponzora v jeho ndzvu, na regionalni, narodni a mezinarodni tirovni.

— Kulturni sponzorstvi - podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akci
a festivalti, vystav, knihoven. Miize to byt podpora jednotlivei, akei, aktivit
celych organizaci nebo oblasti kultury.

— Spolecenské sponzorstvi je zaméfeno na ochranu pamétek, podporu
vzdelavani a rozvoj mistnich komunitnich aktivit.

— Védecky sponzorstvi podporuje védu, vyzkum a vyvoj

— Ekologicky sponzorstvi - podpora projektli na ochranu zivotniho prostiedi

— Socialni sponzorstvi je vyrazem socidlniho zdvazku spole¢nosti a zamétuje
se na podporu skol, socialnich a ob¢anskych organizaci, obci atd. Hlavnim
cilem neni medialni reklama, ale posileni image a reputace sponzora v o¢ich
vybrané cilové skupiny.

— Sponzorovani médii a programii - sportovnich potadu, predpovédi pocasi
nebo programl souvisejicich s predmétem cinnosti sponzora. Ve
vefejnopravnich médiich je tato forma sponzorstvi piesn¢ definovana
zékonem, ktery ovliviiuje podobu sponzorského sdéleni.

— Profesionalni sponzorstvi, které podporuje podnikatelsky plan,
profesiondlni rast nebo investi¢ni ptilezitosti druhé strany s cilem budouci
ucasti na zisku projektu.

— Obchodni sponzorstvi podporuje projekty obchodnich partneriit zaméiené

na posileni dlouhodobych obchodnich vztaht.
2.5.5. Direct marketing
Direct marketing 1ze definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje presné

zacileni, vyrazné ptizpisobeni sdéleni s ohledem na individudlni potieby
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a vlastnosti jednotlived ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité odezvy

jednotliveu. (Karlicek & Kral, 2011)

Direct marketing zahrnuje pfimy kontakt s piesné¢ identifikovanymi jednotlivymi
zékazniky za Ucelem ziskani jejich okamzité reakce a udrzeni dlouhodobého vztahu
s nimi. Vyuziva telefon, fax, e-mail, internet a dalSi ndstroje umoznujici piimou

komunikaci s jednotlivymi zakazniky. (Kotler & Amstrong, 2004)

Nespornou vyhodou tohoto nastroje marketingové komunikace je snadna
méfitelnost reakce reklamniho sd€leni. Pfimy marketing tak pfedstavuje urcitou syntézu
marketingovych nastrojii v jednom procesu. Pfimy marketing pfinasi pro zakaznika fadu
vyhod, naptiklad: jednodussi a rychlejsi nakup, pohodlny vybér zbozi a nakup z domova,
Siroky vybér zbozi, divéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pfi ndkupu a
moznost okamzité reakce. Mezi nejvetsi vyhody prodejcil patii osobnéjsi a rychlejsi
kontakt se zakazniky, ptesné cileni, budovani dlouhodobych vztaht, méfitelnost odezvy

nebo utajeni pied konkurenci. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Nastroje direct marketingu

Nastroje direct marketingu lze rozdé€lit do tfi skupin. Jednd se o marketingové
zpravy zasilané postou nebo kuryrni sluzbou, zpravy doru¢ované pies telefon a zpravy

vyuzivajici internet. (Karlicek & Kral, 2011)

Direct marketing zahrnuje pfimou postu, telemarketing, nakupy prosttednictvim
pocitact 1 katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy nebo tiskovy marketing s pfimou
odezvou atd. V soucasnosti je vSak velmi perspektivnim zékladem direct marketingu
obsahla databaze informaci o zdkaznicich. Pak mluvime o databdzovém marketingu.
Pravé tento ptistup je zédkladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem a obousmérné

komunikace. (Foret, 2008)

Direct mail je pisemnd komunikace. Zprdva ma komercéni povahu a skryva
informace, které zdkaznika vedou k ndkupu. Pisemny kontakt ma obvykle velmi
rozmanitou formu, naptiklad nabidkové dopisy, pohlednice, prospekty, odpovédni karty,
brozury, katalogy a hadanky. Rozmanitost forem je nespornou vyhodou tohoto typu
komunikace. Direct mail rozdélujeme na adresny, ktery mé svého piijemce a text zpravy
je adresovan vybranému adresatovi, a na neadresny mail, ktery nenese jméno piijemce,

ale presto se nejednd o hromadnou reklamu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

31



Ptikrylova & Jahodova (2010) do reklamy s piimou odezvou zahrnuje pouziti
hromadnych neadresnych sdélovacich prostfedki ke komunikaci se spotiebiteli za
ucelem ziskani piimé reakce. Reklama s pfimou odezvou se pouziva k vytvareni
povédomi o znacce, sdélovani informaci o produktech a podnécovani k nakupu. Jednim
ze spoleénych cili reklamy s pfimou odezvou je také kontaktovat potenciondlni

v

zékazniky, kterym jsou poté zasilany podrobné&jsi informace o produktech.

Teleshopping je podle autorek nastroj pfimého marketingu, kdy jsou produkty
prezentovany prostfednictvim béznych televiznich spotl a zajemci maji mozZnost si je
okamzité objednat na telefonnim cisle nebo internetové adrese zvetejnéné na konci
televizni prezentace. Nedilnou soucasti teleshoppingu je prace call centra nebo sluzby
mobilniho marketingu. Teleshopping je oproti reklamé levnéjsi, protoZze ndklady na

vyrobu spotl jsou vyrazné€ nizsi.

32



3. Metodika

Diplomova préce je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast se zaméfuje na teoretickou
¢ast prace, kde jsou vysvétleny a definovany pojmy souvisejici s t¢ématem prace, druha
Cast se zaobira analyzou soucasného stavu firmy vcetné syntézy vysledkti dotaznikového
Setieni a v posledni casti je uveden navrh feSeni vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace v dané firmé.

Prvnim opatfenim pro vypracovani prace na téma ,,Marketingova komunikace jako
zékladni prvek marketingu* bylo prostudovani odborné literatury, na jejimz zakladé¢ byla
vypracovana literarni reSerSe. Tento pfehled fesené problematiky se zaobira pojmy, jako
je marketing, komunikace, marketingova komunikace, jeji druhy a strategie pouZzivani

a nastroje marketingové komunikace (reklama, PR, osobni prodej, apod.).

Druhé c¢ast diplomové prace se zamétuje na analyzu a vyhodnoceni marketingové
komunikace na Cerpaci stanici Benzina Orlen. Tato analyza byla vytvofena na zéklad¢
sekundarnich dat, predevs§im z internetovych stranek cerpaci stanice, Provozniho deniku
¢erpaci stanice Benzina Orlen, rozhovort s Partnerem Cerpaci stanice a literatury uvedené

v seznamu zdroja pouzité literatury.

Primarni data, slouzici pro analyzu Cerpaci stanice Benzina Orlen, byla ziskana
pomoci kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum probihal na zéklad¢ vlastniho
dotaznikového Setieni. Dotaznik je uvedeny v Ptiloze €. 1 této prace. Osobni dotazovani
bylo provadéno na &erpaci stanici Benzina Orlen v Ceskych Bud&jovicich. Dotazovani
probihalo po dobu 1 mésice, a to v kvétnu roku 2021. Dotaznik obsahoval otazky
zaméfujici se na marketingovou komunikaci a propagaci, hodnoceni této komunikace,
vnimani kvality sluZeb na Cerpaci stanici a podobné. Otdzky v dotazniku byly uzaviené
1 oteviené. Byla uzita metoda kvotniho vybéru, pfi kterém bylo stanoveno kritérium
rovhomérného rozlozeni respondenti podle pohlavi. Celkem bylo osloveno

200 zakaznikl Cerpaci stanice formou vytvofeného dotazniku.

Z vysledkii dotaznikového Setieni a na zakladé analyzy soucasného stavu byla
provedena syntéza vysledkii a vytvofena navrhova c¢ast, kterd vede ke zlepSeni
marketingové komunikace na Cerpaci stanici Benzina Orlen. Vyhodnoceni bude také

obsahovat statistické hodnoceni dat.
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3.1. Hypotézy
Za ucelem splnéni cile diplomové prace jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Hlavnim divodem navstévy vétSiny zakaznikii je natankovani pohonnych
hmot.

2. Vice nez 40 % navstévnikiim Cerpaci stanice je nabidnuto vhodné doplikové
zboZi.

3. Vice nez 50 % zékaznikl aktivné vyuziva vérnostni program.

4. Veétsina zakaznikl je pfi pouzivani vérnostniho programu motivovana k cast&jsi
navstéve Cerpaci stanice.

Pro vyhodnoceni souvislosti mezi sledovanymi proménnymi bude pouzit test dobré

shody, ktery se pouziva k porovnani Cetnosti jedné zvolené veli¢iny u jedné skupiny.

Obecné stanoveni hypotéz testu dobré shody:
Ho: Pozorované a o¢ekavané Cetnosti se vyznamné nelisi.

Ha: Pozorované a oCekavané ¢etnosti se vyznamné lisi.

Vypocet chi-kvadrat statistiky bude proveden podle nasledujiciho vzorce:

2 _vn (0i—E)?
X" = di=1— %
E;
kde:
Oiovvvnnnnnn. nameéiena i-ta Cetnost,
Ei ..o ocekavani i-td Cetnost,
1| pocet porovnavanych kategorii (Cetnosti),
X2 hodnota chi-kvadrat statistiky pii n — / stupnich volnosti.

(Mrkvicka a Petraskova, 2006)

Vypocet testové statistiky a p-value bude proveden v Microsoft Excel a vSechny
testy budou hodnoceny na volené hladin€ vyznamnosti 5 %. Pokud bude
ziskand hladina vyznamnosti mensi nebo rovna zvolené hladiné¢ vyznamnosti, bude
zamitnuta nulovd hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. V opacném piipade se

nepodafi zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.
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4. Charakteristika ¢erpaci stanice Benzina Orlen

4.1. Profil spoleénosti

Orlen Unipetrol je piedni rafinérskd a petrochemicka skupina v Ceské republice

a vyznamny hra¢ ve stiedni a vychodni Evropé. ZaloZenim akciové spole¢nosti Unipetrol

v roce 1994 byl zavrsen jeden z postupnych krokti v privatizaci ¢eského petrochemického

prumyslu. Unipetrol mél spojit vybrané Ceské petrochemické spolecnosti do skupiny

schopné konkurovat silnym nadnérodnim spolecnostem. V soucasnosti je Unipetrol

jednou z nejvyznamnéjsich spolecnosti v Ceské republice z hlediska obratu a zaméstnava

zhruba 5 000 lidi. V roce 2005 se Unipetrol, a.s., stala sou¢asti mezinarodni rafinérské

a petrochemické skupiny Orlen. (Benzina v proménéch ¢asu, 2008)

V soucasnosti je spole¢nost Unipetrol a.s., stoprocentnim vlastnikem spole¢nosti:

Orlen Unipetrol RPA s.r.o. (vyrobce a obchodnik rafinerskymi,
petrochemickymi a agrochemickymi produkty)

Benzina Orlen s.r.o. (provozovatel nejvétsi sité ¢erpacich stanic v Ceské
republice)

Unipetrol Services, s.r.o. (logistické a podptrné stfedisko pro vSechny
spolecnosti skupiny)

Unipetrol Doprava, s.r.o. (profesiondlni zelezni¢ni piepravce nejen
chemickych a petrochemickych produktt véetné souvisejicich sluzeb)
Unipetrol Trade, a.s. (provozovatel vlastni sit¢ zahrani¢nich a obchodnich

zastoupeni).
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Obrazek ¢. 2: Struktura skupiny

PKN ORLEN S.A.

ORLEN Unipeirol a.s.

ORLEN Unipetrol RPA s.r.0.

- BENZINA, odiigpny zavod
ORLEN Unipetrol RPA s.r.o0.
ORLEN Unipetrol RPA s.r.o.

- POLYMER INSTITUTE

Nadace
ORLEN Unipetrol BRNO, odsigpny zavod

70,95 %

HC VERVA Lilvinov, a.s.

I SPOLANA sro.

100 %
ORLEN Unipetrol Hungary Kft.

99,37 % 0,63 %
——— PETROTRANS, s.r.o.

99,88 % 0,12 %
— ORLEN Unipeirol Doprava s.r.o.

86,96 % 13,04 %
—_ ORLEN Unipetrol Slovakia s.r.o. EEmm—

ORLEN UniCRE a.s.

%
| % UNIVERSAL BANKA, a.s. | ek |

99.9 % 0,1 %
‘——————  ORLEN Unipetrol Deutschland GmbH

Bk ORLEN HOLDING MALTA LIMITED i

Zdroj: unipetrol.cz, 2022

Spolecnost Benzina provozuje nejrozsahlejsi sit’ Cerpacich stanic pod znackou

Benzina. Tyto Cerpaci stanice nabizi kvalitni paliva a sluzby zakaznikim jiz pies 60 let.

Tradi¢ni znacka Benzina prosla sloZitou historii od budovani povale¢né distribu¢ni
sit¢, pres gigantické rozméry koncernového podniku zasahujiciho Ceskoslovenské
rafinérie a pak celé narodni hospodafstvi ropou, palivy a mazivy, az po vybudovani
uznavané, konkurenceschopné a respektované znacky ,,Benzina 21. stoleti®, kterou
charakterizuji: kolekce modernich paliv, kvalitni sluzby na cestdch a nové produkty

v gastronomii. (Interni zdroje, 2020)
V roce 2021 doslo k pfejmenovani na Benzinu Orlen.
Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti je liniova. Spolecnost se rozdéluje na nékolik
useki — usek podpory prodeje, tsek pohonnych hmot, usek pro gastro a usek marketingu.

Kazdy usek mé své odbory. Tyto odbory vedou odborovi manazeti. VSechny odborové
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manazery maji na starosti jednotlivy Area manazefi, kteti jsou rozdeleni podle oblasti —
jizni Cechy, stfedni Cechy apod. Area manaZer funguje jako rozhodujici a kontrolni organ

nad kazdou Cerpaci stanici.

Obrazek €. 3: Organizacni struktura Benziny Orlen

Benzina Orlen

Usek podpory
prodeje a rozvoje
maloobchodu

I 1
Usek provozni Usek rozvoje sité €S Odbor marketingu

Usek pro shop a
gastro

Usek pohonnych
hmot

Odbor podpory Odbor platebnich Ml Odbor prodeje | Ml Odbor planovani a L Aol e
Perets Tankaret Odbor gastro RoTeS e Oddéleni akvizic
Odbor dodavek Odbor rozvoje sliy proqunlch
— . — . — standard(i a
paliv prodejen

tréninku

Oddéleni fizeni
zésob a kvality paliv

=  Odbor Shop o Odbor fizeni €S

== Odbor cenotvorby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich idaji Benzina Orlen, 2021
4.2. Firemni hodnoty a eticky kodex

Kazda uspésna spolecnost zdlraziuje svou firemni kulturu a zavedené hodnoty.
Zamgéstnanci na ¢erpaci stanici prebiraji odpovédnost za své chovani a jedndni a méli by
jednat spolecné, aby zdkaznikiim poskytovali ty nejlepsi produkty a sluzby, chovali se
ohleduplné a bezpecné lidem v jejich okoli a Zivotnimu prostiedi a zvySovali hodnoty
akcionafi.

Eticky kodex shrnuje poslani, normy chovani a hodnoty, které vSichni sdileji
ve spole¢nosti. Nejedna se vSak pouze o vycet pozadovaného chovani. Je to také privodce
pro ty, kteti mohou citit nebo pozorovat takové chovani, které je v rozporu s etickymi

zé4sadami.
Poslani — Zpracovanim ptirodnich zdroji pfindsime silnou budoucnost.

Mezi zakladni hodnoty Cerpaci stanice patii:
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— Odpovédnost (Cerpaci stanici ocenuji zdkazniky, akcionafe, zaméstnance,
zivotni prostiedi a lidi v okoli)

— Rozvoj (diky motivovanym a kvalifikovanym zaméstnanclim piinasi nova
reSent)

— Lidé (vytvateni pfidané hodnoty je zalozeno na lidech, jejich dovednostech,
znalostech, odhodlani a otevienosti)

— Energie (energie je klicem k inovacim a Gspéchu)

— Spolehlivost (kvalitni produkty a spolehlivé sluzby)

Aby bylo zajisténo pratelské pracovni prosttedi, Cerpaci stanice ptijimé zakladni
principy kazdodenni spoluprace zalozené na poctivosti, ucté, dialogu, tymové praci
a zavazku vytvaret firemni kulturu, ktera je v souladu s firemnimi hodnotami. Manazer
déla vSe pro to, aby udrzel bezpecnou Cerpaci stanici. Neustale vylepSuje zavedené
systémy a postupy pro zvySeni bezpecnosti a ochrany zdravi zaméstnancli a snazi se
dosdhnout nulovych trazl na v§ech pracovistich. Komunikace mezi zaméstnanci by méla
byt mozna na vymeéné spolehlivych a relevantnich informaci dalezitych pro zajisténi
fadného fungovani spolecnosti. Oteviena a upiimna komunikace slouzi k budovani
dobrych vzajemnych vztahl, zvySovani konkuren¢ni vyhody a hodnot spolecnosti.

(Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)

Cerpaci stanice se snazi vytvafet kulturu zalozenou na divéfe, rovnych
piileZitostech a spravedlivém zachazeni se viemi zaméstnanci. Cerpaci stanice nabizi
zaméstnani lidem se zdravotnim postizenim, zajiStuje jim vhodné pracovni podminky
a kariérni prilezitosti a odstraniuje vSechny socidlni bariéry a podporuje integraci s
ostatnimi zaméstnanci. Pravidla pro nabor, profesni rozvoj, rozvoj a vzdélavani,
hodnoceni, odméiovani a bonusové programy jsou jednoduchd, transparentni

a spravedliva. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)
4.3. Produkty a sluzby

Jako hlavni produkt Benziny Orlen miizeme jist¢ oznacit paliva. V tabulce €. 2 1ze

spatiit aktualni pohonné hmoty, které Cerpaci stanice nabizi.
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Tabulka €. 2: Hlavni nabidka produktii ¢erpaci stanice Benzina Orlen

Efecta 95 Snizuje  mnozstvi  usazenin v motoru a  palivovém
systému az o 58 %, udrzuje palivovou soustavu v €istoté, chrani motor
a palivovou soustavu pied korozi, posilena mazivost ma pozitivni vliv

na spotiebu, minimalizuje emise Skodlivych latek.

Efecta Diesel | Aditivovana motorova nafta, ktera ma velmi dobra cistici UcCinek,

kterym piinasi vySsi vykon a nizsi spotiebu.

Verva 100 Prémiové palivo s oktanovym ¢islem 100, ktery zvySuje vykon,

snizuje tfeci ztraty.

Verva Diesel | Prémiové palivo s vys$Sim cetanovym ¢islem, které zvySuje ucinnost

motoru, sniZzuje tieci ztraty, snizuje koufivost a ma lepsi nizkoteplotni

vlastnosti.
CNG Stlaceny zemni plyn, ktery pfedstavuje moderni ekologické palivo.
LPG Kapalny ropny plyn produkujici niz§i emise nez benzin a nafta.
AdBlue Extrémné cisty roztok mocoviny v demineralizované vodé, ktery

pomaha se snizovanim obsahti oxidi dusiku ve vyfukovych plynech.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich udaja, 2021

Benzina Orlen v posledni dobé hodné propaguje myci DIGI linku, diky které si
zakaznik mize nechat umyt auto bez toho, aby musel chodit do prodejny, ¢ekal fronty,
kupoval myci listek, prepisoval kod listku apod. Myti vozidla funguje na zakladé mobilni
aplikace. Zakaznik si v aplikaci zvoli myci program, napiSe SPZ vozidla, které chce umyt,
zaplati online a nasledn¢ kamera umisténa pifed myci linkou zkontroluje SPZ. V tuto

chvili zdkaznik mtze vjet do myciho portalu.

Cerpaci stanice Benzina Orlen neslouzi zakaznikovi pouze ve sméru pohonnych
hmot a myci linky. Benzina Orlen nabizi Sirokou Skalu dopliikkovych sluzeb z oblasti

potravin, autokosmetiky a autodoplnk, olejii, drogerie, hracek, kvétin ¢i tisku.

Cerpaci stanice Benzina Orlen je jesté déli podle velikosti na Stop Cafe nebo Stop
Cafe Bistro, kde je zakaznikovi k dispozici Cerstvé piipravend fairtrade kava, hot dogy
a dalsi cerstvé pripravené domaci bagety a toasty. Na Cerpaci stanici si zakaznik mize

doprtat plnohodnotny obéd — jsou k dispozici denni polévky, tepla jidla a dezerty.
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4.4. Merchandising

Merchandising jsou veskeré Cinnosti a sluzby, které pifiméji zdkaznika, aby si koupil
dany produkt v misté prodeje. Merchandising je nedilna soucast marketingovych aktivit.
Je to druh komunikace, kterd probiha mezi prodejcem a zékaznikem, jako koncovym
spotiebitelem. Pomoci spravného merchandisingu se spotfebitel snadnéji orientuje, a tedy
1 rozhoduje pti ndkupu, nakupuje rychleji a pohodInéji, spottebitel nabyva dobré ndkupni
zkuSenosti a tim se zvysuje jeho spokojenost. Prodejce timto zptisobem dosédhne jednotné
image spolecnosti, ziska spokojené a loajalni zakazniky, ktefi budou navySovat frekvenci
navstév, zredukuji se néklady a pfi spravném merchandisingu nedochézi k nedostatku

zbozi. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)
Kvalita a Cistota

Pro optimalni komunikaci vysoké kvality zboZi je nutno zajistit stalou Cistotu
produktii, prodejniho zafizeni, oznaceni cen a POS materialid. PosSkozené nebo proslé
vyrobky je nutné stdhnout z prodeje a poskozené zbozi nechat vyménit u dodavateld. Pti
uklidu je potteba vyrobky vyskladat z polic, police utfit a opét vyrobky naskladat

na police. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)
Metoda FIFO

Spravna rotace zbozi spociva v tom, ze vyrobky s krat§i dobou min. trvanlivosti
musi vzdy zaujimat pozici vpredu skladovaciho nebo prodejniho prostoru a naopak

Cerstvé vyrobky se umistuji dozadu.
Prezentace zboZi

Vyrobky jsou umistovany na prodejnich mistech do logickych celkd, které mohou
mit nckolik urovni, kdy jednotlivé bloky vyrobkli jsou umistovany podle
spotiebitelského chovani, tj. logického uvazovani a nakupnich zvyklosti spotiebitele.
Dodrzovani tohoto principu uspotfadani vyrobkii umoziiuje spotiebiteli snazsi orientaci

v sekcich a jednodussi ndkup. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)
4.5. Vztahy se zakazniky

Zajistovat si pozici na trhu pouze nabidkou pohonnych hmot dnes uz nestaci.
V soucasném konkurenénim prostiedi se nabidka kvalitnich sluzeb stava nutnym

zékladem pro postaveni na trhu. Aby Benzina Orlen ziskala nové zdkazniky a udrzela
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stavajici, musi se od konkurence odlisit, spokojenost zakazniki je pro uspéch podnikani

benziny rozhodujici.

V kontextu vySe uvedeného jsou ve vztahu obsluha Cerpaci stanice a zdkaznici
velmi dilezité zasady budovani vyjimecnych vztahti se zakazniky — Benzina Orlen 4U.
Zakladnim motivem veskerého jednani Obsluhy Cerpaci stanice musi byt vzdy spokojeny

zakaznik.
Benzina Orlen 4U — zasady budovani vyjimecnych vztaht se zakazniky

Ocekavani zakaznikl jsou neporovnatelné vyssi nez kdysi. VEédi, ze maji pravo na
vysokou kvalitu vyrobki a sluzeb, které¢ se k nim dostanou prostfednictvim Obsluhy
Cerpaci stanice, dodrzujici Standardy obsluhy zakaznika. Praktickym, kazdodennim
a stru¢nym vyjadienim téchto standardii a soucasné i zasadami budovani vyjimecnych
vztahl se zdkazniky je slogan Benzina Orlen 4U (Benzina Orlen for you — Benzina Orlen
pro tebe/pro Vas), ktery jasné vyjadiuje, ze veskeré kondni a jednani Partnerti a Obsluhy

neni samoucelné — ,,Jsme tady pro nasSe zdkazniky*. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)

Benzina Orlen 4U je pfesné to, jak si zakaznici pteji byt obslouzeni — smév,
uctivost, upfimné naslouchdni a unikatni pfistup. Benzina Orlen 4U je soucasné také
1 rychlou a praktickou pomickou pro Partnery pii hodnoceni chovani Obsluhy
k zdkazniklim, stejn¢ jako pii poskytovani konkrétni a jasné zpétné vazby smérem
k Pracovnikiim obsluhy. Pokud chovani Obsluhy obsahuje vSechny Ctyii ,,U“, mél by
Partner doty¢ného pracovnika pochvalit a timto potvrdit a posilit jeho Zadouci chovani.

Pokud ne, mél by sjednat napravu. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)

Zakaznici musi citit, Ze jsou dileziti. Pracovnici Obsluhy celou svou pozornost
veénuji zakaznikovi, jednaji se vSemi zakazniky a sami mezi sebou s lictou, na pracovisti
se chovaji zdvotile a mile, pfed zakazniky nefesi provozni véci, nehddaji se, nediskutuji
mezi sebou, chovaji se profesionalné a diistojné ve vSech situacich, obsluhuji zakazniky
kompetentné, rychle, spravné, zdvotile a nehovoii monotdénné. Pracovnici Obsluhy
se vénuji 1 Cekajicim zdkaznikim — déavaji zdkaznikiim najevo, Ze o ném védi
a prizpusobuji své chovani zakaznikovi — pokud je novy, stavajici, znami apod. (Interni

zdroje Benzina Orlen, 2020)
4.6. Uloha marketingu v Benziné Orlen

Cilem marketingu je posilovat a budovat Znacku Benzina Orlen, spravné
rozpoznavat a chapat potieby a piani svych zakaznikl, spravné s nimi komunikovat,
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vyhledavat nové piilezitosti na trhu. Benzina Orlen a Fidi¢ jsou partnefi. Cerpaci stanici
je vice nez jen misto, kde lze doplnit palivo. Aby ji fidi¢ vnimal i jako zastavku pro
piijemny odpocinek a dobré jidlo, kam se rad vraci, je tfeba zapojit pravé marketing.

(Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)

Benzina Orlen ma pro fidi¢e pfipravenou celou fadu aktivit, které partnersky vztah
posiluji — dilezité je v€as a vhodnou formou informovat o novych sluzbéach, akcich
a vyrobcich. Marketing pomaha odlisit sluzby, zbozi a styl benziny od konkurence.
V interni komunikaci poméha odbor marketingu Obsluze Cerpaci stanice, aby se 1épe
orientovala v nabidce produktii a sluzeb. Zaroven ji informuje o novinkach a zménéch
tak, aby se kazda zaméstnanec citil soucasti tymu a mél motivaci tento partnersky vztah

dale prenaset i na naseho cilového zakaznika — fidiCe a jeho spolujezdce.
Utvar marketingu je zodpovédny za:

— veSkerou grafiku umisténou na Cerpaci stanici

— pftipravu a dodani pravidel, manualu a POS materialt pro promoc¢ni akce
na podporu prodeje paliv

— potadani akci pro zdkazniky na Cerpaci stanici, jako slavnostni otevieni
cerpacich stanic, mezinarodni den kavy, den bezpecnosti apod.

— schvalovéani reklamnich akci tfetich stran

— komunikaci Znacky na socialnich sitich. (Interni zdroje Benzina Orlen,

2020)
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5. Analyza stavajiciho stavu marketingové
komunikace a propagace ¢€erpaci stanice Benzina

Orlen

5.1. Osobni prodej

Osobni prodej na Cerpaci stanici Benzina Orlen je chapan jako rozhovor mezi
nakupujicim (zdkaznikem) a prodavajicim (obsluhou cerpaci stanice). Pii této

oboustranné komunikaci dochazi k vymén¢ informaci a k poradenstvi.

Obsluha cerpaci stanice si musi vzdy uvédomovat, ze poskytuje sluzbu
zakaznikovi. Sluzba poskytovana na profesiondlni urovni se vyznauje vstificnym
pristupem k zakaznikovi, ochotou, odbornosti, slusnosti a zdvofilosti pti prodeji nebo
obsluze. Jednani obsluhy Cerpaci stanice musi byt nevtiravé, ale pfitom svédcit o zajmu
na prodeji. Samoziejmosti je doporucit zakaznikovi urcité zbozi a zdlraznit jeho
pfednosti. Obsluha Cerpaci stanice se nesmi nechat vyvézt z miry naladovosti zakaznikd.
Celkovy dojem z vystupovani pracovnikti obsluhy ¢erpaci stanice by mél vytvofit kladny

vztah zakaznika k Cerpaci stanici a ochotu opakovan¢ v ni nakupovat.

Pracovnik obsluhy se jako prvni setkdva se zakaznikem a pomahd mu vytvofit prvni
dojem nejen z obsluhy, ale i z celé spole¢nosti Benzina Orlen. Role pracovnika obsluhy

je velmi vyznamna a neni mozné ji podceiovat.
Neverbalni komunikace

Jesté pred zahajenim slovniho kontaktu se zakaznikem je velmi dulezité, aby
pracovnik obsluhy Cerpaci stanice dal zdkaznikovi najevo, ze bude dobie obslouzeny
(o¢ni kontakt, gesta, mimika, postoj, barva a ton hlasu, druh vyrazu apod.) Zakaznik
intuitivn€ hodnoti obsluhu na zaklad¢ vnéjsiho vzhledu a chovani, prvnich slov a gest.
Bez ohledu na vysledek, toto hodnoceni bude hluboko zakodovano v podvédomi

zékaznika. (Interni zdroje Benzina Orlen, 2020)
Verbalni komunikace

Pro zakaznika je nejdiilezitéjsi, aby obsluha byla divéryhodna a také tak pusobila.
Aby z celého jejiho postoje bylo jasné, ze chce zakaznikovi pomoci. Je dulezité, co
se tika, ale jesté dulezitéjsi je, jak se to fika. Zalezi na rychlosti mluvy, hlasitosti, barveé

a toénu hlasu. Samoziejmosti je pouzivani zdvofilostnich vyrazl a obratli, které ovSem
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museji byt vysloveny hlasem, jehoZ ton vyjadiuji tictu a respekt k zakaznikovi. Modulace
a intonace hlasu pomohou zajistit zdkaznikovu pozornost. (Interni zdroje Benzina Orlen,

2020)

Cilem osobniho prodeje prostiednictvim obsluhy Cerpaci stanice je uspokojovani
ocekavani zdkaznikl, ziskavani novych a udrzeni novych zdkaznikd, odliSeni se od
konkurence a zvyraznéni Znacky Benzina Orlen na trhu, zvySeni prodejii a zvySeni

profesionality obsluhy Cerpaci stanice.

Osobni prodej Ize hodnotit z mystery shoppingu, ktery je provadén v mésicnich
intervalech. Mystery shopper neboli fiktivni zdkaznik hodnoti kromé exteriéru, shopu,
toalet a obCerstveni také obsluhu a zdkaznicky servis. Hodnoti, zdali byla obsluha ¢erpaci
stanice Benzina Orlen fadné obleCena a upravena, zdali jednala zdvoftile, s usmévem
a dle standardi ¢i jestli obsluha Cerpaci stanice nabidla zékaznikovi vhodné dopliikové
zboZi.

5.2. Reklama

Reklama je soucast placenou formu marketingové komunikace, ktera zabira Siroké
spektrum zakaznikl. Benzina Orlen prezentuje svoji znacku zejména v televizni reklamé
nebo v tisku. Na webovych strankach neni spolecnost piili§ vyrazna, ale na socidlnich

sitich je Benzina Orlen velmi aktivni.
Televize

Spolecnost Benzina Orlen do soucasné doby vysilala mnoho televiznich spott
s riznym zaméfenim. NejCastéji propagovala prémiové palivo Verva, ve kterém hraje
hlavni roli vykon a rychlost. V roce 2018 Benzina slavila 60 let image v reklamé
»Spolecné na cesté vpred*. V tomto televiznim spotu spole¢nost Benzina dékovala svym
zékaznikiim za podporu a jako diky pro n¢ pfipravila spoustu soutézi o hodnotné vyhry.
Vroce 2019 se v televizich zobrazoval spot, ktery chtél zakaznikiim vysvétlit, Ze se
spolecnost Benzina stala soucasti mezinarodni skupiny Orlen. V tomto spotu také

propagovala svoji image ,,Spole¢né na cesté vpied*, viz obrazek €. 4.
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Obrazek €. 4: Televizni spot ,,Spolecné na cesté vpred*

SPOLECNE
NA EGESERES
BENZINA : \/I:’li!ED

Zdroj: magazinpetrol24.cz, 2020
Radio
V radiovych reklamach jsou od spole¢nosti Benzina Orlen nejcastéji slySet

nejnovejsi soutéze (naptiklad to byla reklama ,,Natankuj 301 a vyhraj BMW*), dale pak

na palivo Efecta a prémiové palivo Verva.
Tisk

Spolecnost Benzina Orlen se vyskytuje v riznych c¢asopisech a novinach,
Petrol, coz je prvni Cesky odborny magazin zaméteny na problematiku pohonnych hmot

a energii v dopravé.

Magazin Petrol vychézi Sestkrat ro¢né¢ od roku 2000 a svym obsahem oslovuje
Sirokou Skalu profesionald, odbornikll a nadSenct v oblasti petrochemie, vcetné vyroby,
distribuce, prodeje ¢i tankovani ¢i celého provozu Cerpacich stanic, rychlého obcerstveni
pro ucastniky silni¢niho provozu a myci zafizeni pro osobni a nakladni automobily.

(Magazin — Petrol.cz, 2020)
Vnéjsi komunikace

Cerpaci stanice vyuziva velké mnozstvi letakd, plakatd a dal§i psané reklamy.

Na téchto reklamnich sdé€leni se Benzina Orlen snazi ptedat zdkaznikovi aktualni
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marketingové informace o probihajicich soutézich, promo akcich, vérnostnich
progamech a dalSich sluzbach Cerpaci stanice. V textu nize jsem si dovolila n¢které druhy

marketingové komunikace blize specifikovat.

Totenbanner - PVC plachta upevnénd na spodni ¢asti totemu pomoci gumolana.
Totembanner informuje zejména o praveé probihajicich promo akcich, Stop Cafe ¢i nové

myci lince.

Vlajky - Vlajky umisténé na stozaru v aredlu cerpaci stanicie s firemnich

brandingem: Benzina Orlen, Verva a Stop Cafe ¢i vlajka Mogul.

Reklamni pouta¢ Al - Oboustranny reklamni pouta¢ pro format plakatu Al,
zaklapdvaci rdm, ochranna UV antireflexni folie. Reklamni pouta¢ propaguje Shop
Promo, Myci linku nebo na omezenou dobu miize propagovat 1 vyjimecn¢ promo akce

(napf. ,,Natankuj a vyhraj ¢i Stop Cafe).

Obrazek ¢. 5: Reklamni poutac Al

Zdroj: Vlastni archiv, Cerpaci stanice Benzina Orlen, 2020

Pumpentopper - Oboustranny reklamni nosi¢ pro format plakatu A3. Do kazdého
nosi¢e se vkladaji 2 ks plakdtu pro komunikaci aktudln€ probihajici promo akce

¢i kampang.

Wobbler na vydejnim stojanu - Informacni Stitek ke komunikaci (napt. dostupnost

Wi-Fi zdarma) umistény z boku na vydejnim stojanu.
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Samolepka Promo - Samolepka umisténa na skle, nejlépe z predni strany Cerpaci

stanice, komunikujici aktudln€ probihajici promo akci.
Komunikace uvniti Cerpaci stanice Benzina Orlen

Vnitini komunikace se zaméfuje na mésicni promo akce, nabidku gastro produktti
a dalSich marketingové komunikace, kterd zdkaznikovi piinaSi snadnéj$i vybér
z nabizeného zbozi. V nasledujicim textu jsem uvedla ptiklady marketingové vnitini
komunikace. Nejcasté¢jSim piikladem vnitini komunikace jsou tzv. wobblery, které maji

zékaznika upozornit na akéni zbozi ¢i doprodej zbozi.

Promo — A4 stojanek v pokladni zéné - cCerveny plastovy A4 ramecek na
teleskopické noze umistény v pokladni zoné, do kazdého se vklada oboustranny plakat

komunikujici aktualni promoci ¢i jiné akce.

Wobbler - Plastovy wobbler s papirovou vyplni s grafikou, ktery se zasune

do cenové listy, slouzi k propagaci promovaného produktu.

Obrézek ¢. 6: Wobbler v shopu

AL A
1 OUUILA
aqualinea

pramenit voda

Zdroj: Vlastni archiv, Cerpaci stanice Benzina Orlen, 2020

Svételna reklama (lightboxy) - Plakat nebo folie umisténd v podsviceném ramu
na zdi za pokladnou nad tabakovymi vyrobky, komunikuje aktualni promo akci, nabidku

tabakovych vyrobki, myci linku + cenik myeci linky.
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Akeni nabidka (Shop Promo) - Papirovy plakat vsunuty do plastového stojanku,
ktery je pfipevnény oboustrannou lepici paskou k horni hrané regalu a umistény hned pii

vstupu do Cerpaci stanice, informuje kazdy mésic aktualni slevy a akce Shop promo.
5.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje ze strany spolecnosti Benzina Orlen je velmi silnd. Benzina Orlen
nabizi svym zdkaznikiim vérnostni programy, ve kterych zakaznik mutize za kazdou
utracenou korunu na cerpaci stanici ziskat jeden bod, ktery mize vymeénit za zbozi
¢i sluzby na Cerpaci stanici. Dale si zdkaznik mize pofidit Benzina Orlen Tankartu,
pomoci které uplatiiuje slevy na kazdé tankovani a nékolikrat do roka spolecnost
vyhlasuje soutéze o hodnotné vyhry. Tyto soutéze funguji na podporu prodeje pohonnych

hmot.
Aplikace Benzina Orlen

Tato aplikace umoznuje zdkazniklim spoustu vyhod. Diky aplikaci je mozné, aby
zékaznik ziskaval vérnostni odmény za nakup na Cerpaci stanici, tankovani zaplatil
mobilni aplikaci pred QR kod umistény na vydejnim stojanu a najit si co nejrychleji
chovani zdkaznikii Cerpaci stanice Benzina Orlen a tim jim nabizet, takové zbozi sluzby,

které zakaznici potiebuji a pozaduji.

Obrazek €. 7: QR kéd pro platbu mobilni aplikaci

Zdroj: Vlastni archiv, Cerpaci stanice Benzina Orlen, 2020
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Vérnostni program Benzina Orlen Loyalty

Vérnostni program Loyalty je soucasti aplikace ,,Benzina Orlen*. Zakaznici
Benziny mohou prostiednictvim aplikace sbirat na tizemi Cerpaci stanice body za
jednotlivé nakupy, zpiisoby platby apod. a poté tyto body vymeénit za slevy na vybrané
zbozi a sluzby / promoakce. Tyto propagacni akce bude mozné uplatnit bud’ na pokladné,
nebo pouze v aplikaci. Vérnostni program je dostupny pouze na mobilni aplikaci
,Benzina Orlen“, kterou je mozné stahnout na mobilnich zafizenich s operacnim

systémem Android a iOS.
Benzina Orlen Tankarty

Tankarta EASY — Tankovaci karta je urcend pro lepsi a pohodlné tankovani
koncovych uzivateli nebo rodin. Easy Tankarta nabizi okamzitou slevu na palivo a po
registraci muze kombinovat az 10 karet v jednom zakaznickém uctu. S kartou Easy
uzivatel bude mit naklady na palivo pod kontrolou, usetii a t€Zi mnoho dalSich vyhod.

(Tankarta — EASY, 2020)

Tankarta BUSINESS — Jedna se o palivovou platebni kartu uréenou pro firmy
a podnikatele. Vedle atraktivni slevy na paliva v siti Cerpacich stanic Benzina Orlen
firemni zdkaznik ziska i celou fadu dalsich vyhod. Detailni ptehledy vSech jeho transakci,
daiové doklady, nastaveni parametrt a limita karet a reporty pro import do informacnich
systémul a knih jizd ma zdkaznik on-line k dispozici na zakaznickém portalu TANK-

KARTA.cz.

Obrazek ¢. 8: Tankarta Business

—
b BUSINESS
TANKARTA

,.;L'!'J. .

BENZINA
PRAHA 4, NA 127
RZ/IMENO RI LS 01/

Zdroj: Benzina.cz, 2020

Cerpaci stanice dale nabizi i darkové tankovaci karty. Tyto karty se nazyvaji:

Dérkova Tankarta EASY a Grand karta. Vzhled téchto karet byva staly, pouze
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ve vanoCnich Casech je jejich vzhled obménén vanocni tématikou. Darkové karty jsou
nejlepSim zplisobem jak obdarovat své blizké, zdkazniky, ¢i zaméstnance. Tyto darkové

karty také zarucuji slevu na pohonné hmoty a lze je pouzit vicekrat.

Cilem téchto karet je podpora prodeje pohonnych hmot. V soucasné dob¢ vétSina
zékaznikl Cerpaci stanice Benzina Orlen vlastni Tankartu, coZ i znamena, ze roste pocet
stalych zdkaznikl. Pokud ma majitel Tankarty kartu zaregistrovanou na internetovych
strankach, Benzina Orlen mize sledovat ndkupni chovani tohoto zakaznika a tim se snazit

plnit zékaznikova pfani, potieby a pozadavky.
Benzina Orlen soutéze

Soutéze probihaji n¢kolikrat v roce a kazda z nich trva n€kolik mésict. Principem
sout¢zi je natankovani minimaln€ 30 litrti paliva a nasledné sbér dokladi o nékupu.
Po natankovani minimalné tiiceti litrii paliva se zdkaznikovi na t¢tence zobrazi specialni
soutézni kod, ktery po registraci zadd na uvedené webové adrese. Od této chvile je
zédkaznik zafazen do soutéze. Cim vice nasbira dokladd o nakupu, tim ma vétsi $anci na

vyhru.

Obrazek €. 9: Natankuj 301 paliva a stan se majitele BMW

A VYHRAJ DALSI
CENY Z KOLEKCE
BMW MOTORSPORT

AUTOROKU

2020VER

Zdroj: Benzina.cz, 2016
Mezinarodni den kavy

Vroce 2016 na oslavu mezinarodniho dne kéavy spolecnost Benzina Orlen
usporadala pro své zakazniky po dobu 5 dnl gastronomické zdzitky v oblasti kavy.
K dispozici zdkaznikiim byly baristé a asistentky, ktefi zakaznikim ,,0zdobili* oblibenou
kavu zédkaznikim podle jejich chuti. Pokud si zdkaznici chtéli zahrat a odpovédéEt na par

otazek, mohli odejit 1 se zajimavymi darky s kavovou tématikou.
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Obrazek €. 10: Mezinarodni den kavy

& st
BENZINA

Zdroj: Benzina.cz, 2016

5.4. Public relations
Sponzorstvi

Spolecnost Unipetrol RPA pfispiva na dobrovolné ucely prosttednictvim riznych
projektl a podporuje mésta, se kterymi je spolecnost nejvice propojena (Most, Litvinov)
rozvojem socialnich, kulturnich a sportovnich aktivit. Spole¢nost spolupracuje s Vysokou
Skolou chemicko-technickou v Praze, kterda vychovava budouci odborniky v oblasti
technické chemie a zivotniho prostfedi. V neposledni ¢ad¢ spolecnost Unipetrol RPA
podporuje také kulturu — partner Narodniho technického muzea, kde se spolecnost

podilela na realizaci expozice Chemie kolem nas.

Dcefina spole¢nost Benzina Orlen sponzoruje zejména sportovni a adrenalinové
aktivity. Benzina Orlen je generdlnim partnerem hokejového klubu HC Verva Litvinov
a jiz n¢kolik let podporuje hlavni ¢eské zavodniky rallye. Znacka Benzina Orlen se také
stala jednim ze sponzort cyklistického tymu Verva Activejet Pro Cycling Team, coz je
spolecny projekt v ramci skupiny Orlen. Benzina Orlen také sponzoruje také extrémni

behy, jako naptiklad RedBull 400.
Dary méstim

Jako vyznamna domadci spolecnost citi skupina Unipetrol povinnost pomahat
regionu, s nimz je spolecnost historicky nejvice propojena a ve kterém ma sviyj klicovy
vyrobni zavod. Diky podnikové podpoife mohou obce a mésta realizovat aktivity,
pro které by ve svych rozpoctech tézko hledaly finan¢ni prostiedky. VétSina zaméstnanci
spole¢nosti skupiny Unipetrol Zije v tomto regionu, takze finan¢ni prostiedky se ¢astecné
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vraceji tém, ktefi je takto vytvareji. Systematicka spoluprace s mésty Most, Litvinov
a Meziboii sahd az do roku 1999. Podpora se tradi¢n¢ zamétuje na rozvoj aktivit v socidlni
oblasti a v oblastech kultury, spolecenského Zivota a sportu. (Unipetrol RPA: Darcovstvi

/ Sponzorstvi, 2020)
HC Verva Litvinov

Spolecnost Benzina Orlen jiz 10 let aktivné podporuje litvinovsky hokejovy klub,
ktery hraje ¢eskou extraligu. Rok 1998, kdy se 8 hract litvinovského tymu zacastnilo
zlaté olympiady v Naganu, se stal rekordem v historii ledniho hokeje. I soucasné vysledky
tymu ukazuji slibnou budoucnost, a to nejen na nejvyssi Urovni, ale také pii praci
s mladymi a nad&nymi hokejisty. Ledni hokej je povazovan za narodni sport, jehoz
rychlé tempo je idedlnim symbolem dynamického rozvoje sité cCerpacich stanic

spolec¢nosti Benzina Orlen. (O nés: Sponzoring, 2016)
Rallye

Jan Cetny uz jako maly chlapec chtél jezdit rallye. Ve véku 4 let fidil buginu
a o n¢kolik let pozdéji v letech 2010 az 2013 vyhrél tituly domaciho a evropského
Sampiona, stal se mistrem Ceské republiky a mistrem Evropy. V serialu Rally Mille
Miglia vyhral vSech 10 vitézstvi z 10 startd. Mezi hlavni Gspéchy Romana Kresty patfi
vitézstvi na Rally Bohemia nebo Barum Czech Rally Zlin. A pravé tym, ve kterém bude
Roman jezdit, podporuje Benzina Orlen, protoze véii, ze Roman Kresta a jeho tym netekli

ve svéte rally posledni slovo. (O nés: Sponzoring, 2016)
5.5. Direct marketing

Direct marketing Benzina Orlen pfili§ nevyuziva jako nastroj obchodniho sdéleni
¢1 zpravy. Spole¢nost vyuziva direct mail a to kvili soutézim. Pokud chce zakaznik
Cerpaci stanice soutézit o hodnotné vyhry, musi se zaregistrovat na webovych strankach,
kde kromé osobnich tdaji zaddvé i e-mailovou adresu. Na tuto adresu mu spole¢nost
Benzina Orlen zasila potfebné informace, soutézni podminky a losovani vyherce.

E-mailing se zakaznikem je nejcastéji pouzivan pii feSeni stiznosti ¢i reklamaci.
Pokud je zékaznik Cerpaci stanice s né¢im nespokojen, nebo chce néco reklamovat, ma

moznost napsat Benziné e-mail.
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E-mail umozni zakaznikovi snadné feSeni reklamace bez osobni pfitomnosti
na dané cCerpaci stanici, kde problém vznikl. Benzina Orlen reklamaci pifeda

okamzit¢ Partnerovi Cerpaci stanice, ktery nasledné¢ dal véc fesi se zdkaznikem.

Co se tyka stiznosti, které zakaznici Cerpaci stanice napisi e-mailem na benzinu,
spolecnost celou véc interné vySetfi a projednd piimo s Partnerem cerpaci stanice.

Nasledné jsou provedena ndpravna opatieni, aby se stiznostem dale nedochazelo.

Benzina Orlen vyuzivd zejména online marketing, ktery se uskuteciuje
prostiednictvim internetu, mobilniho telefonu a dalSich elektronickych zatizeni. Tento

druh marketingové komunikace je popsan nize.
5.6. Online komunikace

Socialni sité a dalsi internetové servery, které spolecnost vyuziva, mizeme rozdélit
na Twitter, Facebook, Youtube, Instagram a Linkeld. VSechny U¢ty mizeme rozliSit
na ucty spolecnosti Unipetrol RPA a Benzina Orlen s.r.0. Spole¢nost je na facebookovych
strankach aktivni téméi denné, kde pridava informace o probihajicich promo akcich,
soutézich, novych aplikacich pro zédkazniky ¢i rad pro fidi¢e. Neékteré piispeévky obsahuji
videa nebo obrazky s komentaii, které nabadaji uzivatele ke komentovani a sdileni nazort
nebo i jejich fotografii. Spole¢nost Benzina Orlen na facebooku sleduje ptiblizné 123 tisic

lidi a 125 tisictim lidi se tato stranka libi. Na instragramu ma tém¢f 6 tisic sledujicich.

Na socidlnich sitich spolecnost Benzina Orlen fes$i rizné stiznosti a dotazy
od zékaznika. Nejcastéji dostava Benzina Orlen dotazy od zakaznikl ohledné fungovéni
Benzina Orlen aplikace. Pies facebookové zpravy se fesi stiznosti na urcitou Cerpaci

stanici (obsluha Cerpaci stanice, zakaznicky servis, nabidka zbozi apod.).

Benzina Orlen na jakoukoli zpravu odpovida bezprostfedné po doruceni a stiznosti

dale fesi s konkrétni Cerpaci stanici, tj. s ndjemcem Cerpaci stanice.
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Obrazek €. 11: Nahled ptispévku na Facebooku
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libi (J Okomentovat > Sdilet
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@ Martin Vacek
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easy a sleva jiZ pii zaplaceni pres

aplikaci
To se mi libi - OdpovidEt. 41 Q:
< 1 odpovéd’
I Napiste komentai.. Qo ®a

Zdroj: facebook.com, 2021

Témét kazdy piispévek na facebooku dostane od svych sledujicich komentaf.
Zakaznici hodnoti akce, které Cerpaci stanice Benzina Orlen pofadd, maji moznost si
na facebookovych strankach zasoutézit s benzinou o hodnotné vyhry ¢i pozadat benzinu

o feSeni komplikaci a problém.

Na youtubovych strankach spole¢nost prezentuje naptiklad jak pouzivat Benzina
Orlen aplikace krok za krokem, pfipominé zdkaznikiim probihajici soutéze a podminky
pro vyhru a ddvd moznost k nahlédnuti novych reklamnich spotii. Na Youtube ma

Benzina Orlen 1,12 tisic odbérateli.

54



Obrazek ¢. 12: Nahled videi na YouTube
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Zdroj: Youtube.com, 2021

Na Twitteru spolecnost propaguje partnerstvi ve sportovnich udélostech jako
napiiklad tenisové zapasy ¢i hokejova utkani. Benzina Orlen na strankach udéavi své
novinky (vystavba vodikovych Cerpacich stanic), pfipomind zdkaznikiim vyhody Benzina

Orlen aplikace nebo zkouma kvalitu paliv.
Obrazek €. 13: Nahled ptispévku na Twitteru

Benzina @BenzinaCZ - 3. 7. oo0
Na naii €S jsme méli vzacnou navitévu! Motocyklovy team Wojcik Racing

Team testoval na Automotodromu v Brné a nezapomnél se zastavit ani u
nas! '« g #benzinacz #teamorlen @yamaharacingcom @ YamahaMotorEU

b _ant
=
=
. 'JFI
£ (=4

Q n 2 Q7 My

Zdroj: Twitter.com, 2021

Na webovych strankdch je mozné se dozvedét néco o nejnovéjSich aktualitach,

probihajicich soutézich, o produktech (paliva, myci linka, Stop Café apod.) a sluzbach.
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Na interaktivni map¢ si zdkaznik mize vybrat Cerpaci stanici, kterd se nachézi nejblize

jeho domovu.

56



6. Zhodnoceni sou€asného stavu marketingové
komunikace a propagace na ¢erpaci stanici Benzina

Orlen

6.1. Dotaznikové Setreni

Pro zhodnoceni marketingové komunikace Cerpaci stanice Benzina Orlen bylo
vytvofeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik obsahoval otdzky zaméfujici se
na marketingovou komunikaci, hodnoceni této komunikace, vnimani kvality sluzeb
na cCerpaci stanici ¢i spokojenosti zdkaznikd. Otazky v dotazniku byly uzaviené

1 oteviené. Celkem bylo nasbirdno 200 dotazniki.
Hlavni diivod navstévy

Z grafu €. 1 je patrné, ze z celkovych 200 dotazovanych zakaznikl Cerpaci stanice
jich 122 (61 %) uvedlo, ze na benzinu pftijeli kvili nacerpani paliva. VétSina z nich
spojila nacerpani paliva s ndkupem obcerstveni na Cerpaci stanici. NejCastéji se jedna
o nakup kavy na cestu, piti ¢i drobného obcerstveni — Cerpaci stanice Benzina Orlen je
prosluld hlavn€ svymi hot dogy. 24 % respondentl (48 zakaznikll) pfijelo na Cerpaci
stanici za uCelem posezeni s prateli. Tato Cerpaci stanice nabizi svym zakaznikiim velké
venkovni i vnitini sezeni ¢i posezeni na baru. Tito zakaznici si na Cerpaci stanici taktéz

zakoupi obCerstveni a stravi ¢as v prostorach Cerpaci stanice.

Tato otazka nabizela i jinou odpovéd’ nez z moznych nabizenych. NejcCastéji
respondenti uvadéli jako diivod navstévy zakoupeni myciho programu, pouziti pneupresu

pro kolo ¢i navstévu toalety.
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Graf 1: Hlavni diivod navstévy na Cerpaci stanici Benzina Orlen (v %)

sine T 11 n=200
Posezenis prateli [ o4
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Naterpani paliva [ et

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Frekvence nav§tév

Graf ¢. 2 zobrazuje frekvenci navstév. Témef 45 % (89 zcelkovych
200 dotazovanych) respondentii uvedlo, Ze ¢erpaci stanici navstévuji nékolikrat v tydnu
a dalSich skoro 18 % (35 zdkaznikil) navstévuje Cerpaci stanici denn€. 76 respondentli

(38 %) navstévuje zkoumanou Cerpaci stanici nékolikrat v mésici.
Graf 2: Frekvence navstév na Cerpaci stanici Benzina Orlen (v %)

n=200

m Nékolikrat v mésici
= Nékolikrat v tydnu

= Denné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Z této otazky vyplyva, ze zkoumanou Cerpaci stanici Benzina Orlen navstévuji
zejména stali zakaznici. V dotazniku 70 % (160 dotazovanych) respondentti uvedlo,
ze se povazuji za stalé zakazniky. Pouze 30 % z 200 dotazovanych respondentl
se nepovazovalo za stalé zdkazniky. Jednalo se zejména o ty zakazniky, kteti cestuji za

praci a na Cerpaci stanici nacerpali palivo a pokracovali dale v cesté.
Povédomi o ¢erpaci stanici

Dalsi otazka v dotazniku se zabyvala tim, odkud zékaznici znaji Cerpaci stanici
Benzina. Tato otazka nabizela moznost jedné ¢i vice odpovédi. 148 respondentii
(74 %) znaji Cerpaci stanici Benzina z historie, 111 (55,5 %) od zndmého ¢i kamarada.

86 (43 %) respondentll zna benzinu z webovych stranek a 85 (42,5 %) ze socialnich siti.

8 respondentl z celkovych 200 zvolilo moznost vlastni odpovédi. Nejcastéji znaji

z mnozstvi ¢erpacich stanic a jejich vyhodné poloze.

Graf 3: Povédomi o Cerpact stanici (v %)

Jiné 4 =200
Z historie 74
Od znamého ¢i kamardda 55,5
Z reklamy na internetu 38,5
Ze socialnich siti 42,5
Z webovych stranek 43
Z tiskovych médii 15,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Spokojenost zakazniki

Tato otdzka zabyvala hodnocenim obsluhy cCerpaci stanice, prostfedi Cerpaci
stanice, hodnoceni kvalitnich paliv, nabidky obcerstveni a hodnoceni vérnostniho
programu a vysledky Ize patfit v grafu ¢. 4. Nejkladnéji respondenti hodnotili obsluhu
Cerpaci stanice, kde 113 respondentli ohodnotilo chovani obsluhy znamkou jedna

a 72 zékaznikli zndmkou dva. Dale jsou zakaznici spokojeni i s prostfedim Cerpaci
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stanice, jelikoz 108 respondentti udélilo zndmku 1 za piijemné prostiedi a 79 znamku

dva. Podobn¢ tomu vypada i kvalitni nabidka paliv i gastro produkta.

Niz8i hodnoceni se projevilo u vérnostniho programu Cerpaci stanice Benzina
Orlen. 50 Respondent ohodnotilo vérnostni program znamkou jedna, 49 znamkou dva,
25 respondentli znamkou 3, 11 zndmkou ctyii a dokonce 16 respondentti udélilo
vérnostnimu programu znamku pét. DalSich 50 respondentd z celkovych 200 na
vyuzivani vérnostniho programu nemohlo ohodnotit, jelikoZ s nim nemaji zadné

zkuSenosti.

Graf 4: Spokojenost zakazniktl se sluzbami na Cerpaci stanici Benzina Orlen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Propagacni prostiredky
Graf 5: Propagacni prostiedky Cerpaci stanice Benzina Orlen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak je mozni spatiit v grafu ¢. 5, znamku 1 nejvice ziskala venkovni reklama —
celkem 57 respondentii udélilo zndmku jedna a 78 znamku dva. Na druhém nejlepSim
hodnoceni je reklama v televizi. Tu ohodnotilo 44 respondentti znamkou jedna a znamkou

dva 83 respondenttl..

Reklama na socialni siti Facebook je ohodnocena proménlivé. Divodem muze byt,
ze ne kazdy zakaznik je fanouskem Facebookovych stranek Benzina Orlen a néktefi ani
nespatfili reklamu na Facebooku, proto tuto kategorii hodnotili zaporné¢ nebo hodnotit

nemohli / nevédeli.
Sponzorské akce

Otazka se zabyvala propaga¢nimi materialy na sponzorskych akcich. Pokud
se respondent setkal s jakoukoliv propagaci cCerpaci stanice Benzina Orlen na
sponzorskych akcich, mél uvést, na jakych. Na tuto otazku odpoveédélo pouze
56 respondentti, kteii se nékdy setkali s propagaci Cerpaci stanice na sponzorskych
akcich. Nejcast€ji se s propagaci benziny setkdvali na Ralley, hokeji ¢i na sportovnim
zavodu Spartan Race. Nékolikrat bylo zmiflovano pii osobnim dotazovani i jméno Jan

Cerny, kterého Benzina Orlen podporuje na zdvodech rallye.

61



Ziskavani informaci

Pokud zakaznik shani nékteré informace o Cerpaci stanici Benzina Orlen, nejvice
znich (59,5 %) se obraci pfimo na obsluhu cCerpaci stanice Benzina Orlen. Takto
odpovédélo 119 dotazovanych., jak je mozné vidét v grufu €. 6. 56,5 % respondentli
(113 zakazniki)  ziskdvd nové informace na  webovych  strankéch,
42,5 % (85 respondentil) od zndmého ¢i kamarada. Celkem 62 respondentt (31 %) na
Cerpaci stanici volaji, aby ziskali nové informace a zbylych 43 respondenti

(21,5 %) shanéji nové informace v prostredi Facebooku.

Graf 6: Ziskavéani novych informaci o Cerpaci stanici Benzina Orlen (v %)
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Od znamého ¢i kamarada 42,5%
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Osobné na ¢erpaci stanici 59,5%
Telefonicky 31,0%
Na webovych strankdch 56,5%
Na socidlni siti Facebook 21,5%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Facebook

Dalsi tii otazky se zamétovali na Facebook Cerpaci stanice Benzina Orlen. Prvni
z nich se dotazovala, zdali jsou zékaznici Cerpaci stanice také fanousci facebookovych
stranek Cerpaci stanice Benzina Orlen. 78,5 % respondentli (157) nejsou fanouSkem
facebookovych stranek. Pouze 21,5 % (43) respondentli uvedlo, Ze jsou fanouskem

facebookovych stranek Benzina Orlen.
Z grafu €. 7 vyplyva, ze az témét 75 % respondentll uvedlo, Ze pro né nejsou
facebookové stranky Cerpaci stanice Benzina Orlen piili§ dilezité. Pro 35 respondentt

(17,5 %) z 200 dotazovanych jsou facebookové stranky Benzina Orlen dileZité. Mohou

zde ziskavat nové informace.
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Graf 7: Duilezitost facebookovych stranek Cerpaci stanice Benzina Orlen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z ptedchoziho grafu je patrné, Ze pro zakazniky Cerpaci stanice Benzina Orlen
nejsou facebookové stranky Benzina Orlen dilezité, proto u dal$i otazky, kterd se
zam¢iovala na frekvenci navstév facebookovych stranek Benzina Orlen, nebyly odpovédi
ptili§ pozitivni.

V grafu €. 8§ Ize spatfit, Ze 46 % respondentt (92 dotazovanych) viibec nenavstivilo
facebookové stranky a 38 % respondentl (76 dotazovanych) navstévuje facebookové
stranky Benzina Orlen nepravidelné. Pouze 14,5 % respondent (29 dotazovanych)

navstévuje facebookové stranky Benzina Orlen alespon nékolikrat mésicné.
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Graf 8: Frekvence navstév facebookovych stranek cerpaci stanice Benzina Orlen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Webové stranky

109 respondentti z 200 dotazovanych nékdy navstivilo webové stranky Benzina
Orlen. 11 dotazovanych ohodnotilo obsah webovych stranek znamkou 1 a 45 respondentii
znamkou 2. Zbylych 53 respondentli ohodnotilo atraktivni a piesvédcivy vzhled
webovych stranek znamkou hors$i nez 3. Pét respondentil z nich nemohlo obsah webovych

stranek ohodnotit.

Vzhled webovych stranek ohodnotila vétsina respondentii kladn€. 60 dotazovanych
zékaznikl z celkovych 109 udélilo zndmku 1 nebo 2, tiicet respondentii znamku 3 a pouze

14 zakaznikd ohodnotilo design webovych stranek zndmkou 4 nebo 5.
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Graf 9: Webové stranky Cerpaci stanice Benzina Orlen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka, ktera se tykala webovych stranek, nabizela otevienou odpovéd.
Dotazovala jsem se zakaznik, kteti nebyli spokojeni s obsahem ¢i vzhledem webovych
stranek Cerpaci stanice, co je tfeba, podle nich, vylepsit. NejCastéjsi odpovéd’ byla, ze
webové stranky jsou neptehledné ¢i chaotické. Jiné odpovédi, které souviseji s nejcastéji
uddvanym hodnocenim, jsou, Ze na webovych strankéach je velké mnozstvi informaci,
které nejsou prehledné. Dale se respondentiim nelibi barevny kontrast stranek ¢i celkovy

vzhled.
ReSeni reklamaci a dalSich problémii

75 respondenti z celkovych 200 n€kdy feSilo s Cerpaci stanici néjaky problém
vcetné reklamace. Jak zobrazuje graf €. 10, téméf 65 % (35 respondentil) z nich feSilo
problém (stiznost, reklamace) osobné¢ piimo na konkrétni Cerpaci stanici.
Dalsich 30 % (16 respondentil) feSilo problém telefonicky s Cerpaci stanici

a20 % (11 respondentll) na socialni siti Facebook.
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Graf 10: Kontaktovani Cerpaci stanice za uicelem feseni problému ¢i reklamace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

96 % respondenttl z celkovych 75, kteii fesili s Cerpaci stanici problém, uvedlo, ze
spolecnost Benzina Orlen okamzité¢ reagovala na stiznost a navrhla mozné vyteSeni
problému. Z toho plyne, Zze se zaméstnanci Cerpaci stanice snazi uspokojit prani,
pozadavky a potieby zdkaznika a stiznosti ¢i reklamace vyfesit tim nejlepSim moznym

zpusobem k uspokojeni zdkaznika.
Vérnostni program

VéEtsi polovina respondentli, konkrétné 59 %, ma ve svém mobilnim telefonu
stazenou vérnostni aplikaci Benzina Orlen. 106 respondent (82,8 %) ze 128, ktefi
odpovédéli na tuto otazku, motivuje vérnostni program k Castéjsi navstéve Cerpaci

stanice.

Dalsi otazka se tykala obsahu, ptfehledu a jednoduchému pouzivani vérnostniho
programu. Téméi poloviné respondenti (47,3 %) vérnostni aplikace vyhovuje.
Ale z grafu €. 11 je patrné, Ze pro mnohé aplikace neni piivétiva. 30,2 % respondentim
(39 dotazovanych) se vérnostni program spiSe nelibi a 16,3 % (21 respondentil) viibec

nelibi.
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Graf 11: Vzhled, piehlednost a jednoduchost vémostniho programu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

SoutéZe na Cerpaci stanici

51 % respondentl (102) z celkovych 200 dotazovanych se aktivné zucastnuji
soutézi, které spole¢nost Benzina Orlen organizuje. Nejc€astéji se soutézi o hmotné ceny,

jako napftiklad auto, vstupenky na sportovni udalosti, nabité¢ Tankarty apod.
Vlastni znacky

Dalsi otazka se zabyva vlastnimi znackami Benzina Orlen. Spole¢nost Benzina
Orlen nabizi svym zakaznikiim mnoho vlastnich znacek. Pro energetické napoje znacku
Verva a pro kavy ¢i pramenité vody Stop Café. Dale pod svou znackou Stop Café nabizi

i smoothie ¢i chia ndpoje, dzusy a balené bagety.

Vétsina dotazovanych kupuje produkty privatni znacky Benzina Orlen z diivodu
piijatelné ceny, Siroké nabidce a vyborné chuti. Jak vyplyva z grafu nize, 12 respondentt
(6 %) uvedlo, ze produkty privatnich znacek nekupuji. Jini respondenti sdélili, ze
produkty privatnich znacek kupuji z divodu, Ze jsou viditeln€¢ umistény a tyto produkty

maji zakaznici ihned ,,po ruce®.
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Graf 12: Produkty vlastnich znac¢ek Benzina Orlen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Celkovy dojem

200 respondenti hodnotilo celkovy dojem z navstévy Cerpaci stanice, pficemz
83 respondentil udélilo zndmku 1, 82 znamku 2, 23 respondenti zndmku 3 a 11 znamku

4. Z toho plyne, ze vétSina zakaznikl odeslo z Cerpaci stanice spokojeni.
Obsluha ¢erpaci stanice

Vétsina respondent byla pfi navstéve Cerpaci stanice spokojena s obsluhou Cerpaci
stanice. Z 200 respondentti udélilo 81 z nich zndmku 1, 50 znamku 2 a 51 respondenti
znamku 3. Pouze 17 dotazovanych udélilo zndmku 4 a jeden respondent na tuto otazku

nemohl posoudit.
Dopliikové zbozi

Obsluha Cerpaci stanice ma za ukol pii obsluhovani zdkaznika nabizeni konkrétniho
doplitkového zbozi. Jedna se naptiklad o nabizeni kavy ¢i rliznych mésic¢nich promo akci.
Graf €. 13 zobrazuje, ze 47 % respondentiim (94) bylo obsluhou €erpaci stanice nabidnuto
konkrétni doplitkové zbozi k jeho ndkupu. Naopak 53 % dotazovanym (106) nebylo
nabidnuto k ndkupu nic. Z grafu je vidéet, ze v této kategorii ma obsluha Cerpaci stanice

nedostatky.



Graf 13: Nabizeni doplitkového zbozi
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Zdroj. Vlastni zpracovani, 2021
Pohlavi

Posledni tfi otazky v dotaznikovém Setfeni se tykaly respondentli samotnych.

103 dotazovanych byly muzi a zbyvajicich 97 zeny, jak ukazuje graf ¢. 14.

Graf 14: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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66 % respondentii (132), ktefi navstivili Serpaci stanici, piijelo piimo z Ceskych
Budé¢jovic. Jak jiz bylo uvedeno, Cerpaci stanici navstévuji prevazné stali zdkaznici.
Dalsich 25 % dotazovanych (50) pfijelo z Jiznich Cech a 9 % (18) z jiného kraje Ceské
republiky.

Vékova kategorie

Nejvetsi pocet dotazovanych zékaznikt (79, coz je 39,5 %) bylo ve véku
27 — 40 let. DalSich 70 respondenti (35%) bylo ve v&ku 41 -55 let.
Témét 11 % (21) respondentt bylo ve véku 56 — 62 let.

Graf 15: Vékova kategorie

m15-26let

27 -40 let
m 41 -55 let
m 56 -62 let

79
m 63 let a vice

n =200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Spolecensky status

Graf €. 16 zobrazuje, ze 68 % respondentl (138 dotazovanych) patii do kategorie
zaméstnancl. 17 % (34 respondentll) jsou osoby samostatné vydélecné Ccinné,

6 % (12 dotazovanych) studentli a 5 % na matetské ¢i rodi€ovské dovolené.
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Graf 16: Spolecensky status
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
6.2. Statistické hodnoceni dat
Hodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Hlavnim diivodem navstévy vétSiny zakazniki je natankovani

pohonnych hmot.

Tato hypotéza vychazela z otazky: ,,Z jakého duvodu jste se rozhodl/a navstivit

Cerpaci stanici Benzina Orlen? *

Data

Tabulka €. 5: Data k hypotéze €. 1

Naméiena | O¢ekavana | Naméiena |Ocekavana

Cetnost Cetnost cetnost (%) | Cetnost (%)
Tankovani 122 100 61 50
Jiné 78 100 39 50
Celkem 200 200 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz

Ho : Ntankovéni _ 100
Njing 100

100/100

...pom¢ér natankovani a jiné navstévy zakaznikli na Cerpaci stanici je
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Ntankovsni _, 100

H
A 100

o ... pom¢ér natankovani a jiné navstévy zakaznikli na Cerpaci stanici se
jiné

vyznamné li§i od poméru 100/100
Vysledky testu
X?:9,68
p-value: 0,001863
Zavér
Na zaklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladin€é vyznamnosti 5 %, se podatilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, jelikoz p-value < @, a
tedy se prokdzal vyznamny rozdil mezi pozorovanymi a ocekavanymi c¢etnostmi.

Hypotéza ,, Hlavnim diivodem navstévy vetsiny zdakazniki je natankovani pohonnych

hmot“ nebyla prokézana.

Hypotéza ¢. 2: Vice nez 40 % navstévnikiim cerpaci stanice je nabidnuto

vhodné doplitkové zbozi.

Tato hypotéza vychazi z vyzkumné otazky: ,, Nabidla Vam obsluha cerpaci stanice
Benzina vhodné konkrétni doplitkové zbozi k Vasemu nakupu? “ V piipad¢ zamitnuti
nulové hypotézy a potvrzeni alternativni hypotézy bude nasledné vykonstruovan navrh

na zlepseni.

Tabulka €. 6: Data k hypotéze ¢. 2

Naméiena | O¢ekavana | Naméiena |Ocekavana

Cetnost Cetnost ¢etnost (%) [ Cetnost (%)
Ano 94 80 47 40
Ne 106 120 53 60
Celkem 200 200 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz

Ho - Nano _

Nne

80
120

...pom¢ér navstévnika, kterym bylo ¢i nebylo nabidnuto vhodné doplinkové

zbozi, je 80/120

80

H, Zane 4 22

Npe | 120

zbozi, se vyznamné lisi od poméru 80/120
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Vysledky testu

X :4,083

p-value: 0,043308143

Zavér

Na zéklad¢ ziskanych dat pfi zvolené hladin€ vyznamnosti 5 % se podatilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Prokazal se tedy vyznamny rozdil mezi

pozorovanymi a ocekavanymi ¢etnostmi. Hypotéza ,, Vice nez 40 % navstévnikim cerpaci

stanice je nabidnuto vhodné doplnkové zbozi. ““ byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 3: VétSina zakaznik je pri pouZivani vérnostniho programu

motivovana k ¢astéjSi navstévé erpaci stanice.

Tato hypotéza vychdzi z otazky: ,, Motivuje Vis vernostni program k castéjsi

vvvvv

stalého zakaznika, jelikoz konkrétni Cerpaci stanici navstévuji zejména stali zdkaznici.

Tabulka ¢. 7: Data k hypotéze ¢. 3

Namétena [ Ocekavana | Naméiena |Ocekavana

Cetnost Cetnost cetnost (%) | Cetnost (%)
Ano 106 64 82,8 50
Ne 22 64 17,2 50
Celkem 128 128 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz

64
PYREERELEEE

n v /. 1.0 ) . ;. N Neivr o7 v v 17
Hoy : == = pomér zakazniki, ktefi jsou motivovani k Castéjsi navstéve diky

Nne

veérnostnimu programu, je 64/64

pomér zakazniktl, ktefi jsou motivovani k Castéjsi navstéve diky

veérnostnimu programu, se vyznamné lisi od poméru 64/64

Vysledky testu

X°:55,125

p-value: 1,13*10 =0
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Zavér

Na zakladé ziskanych dat pti zvolené hladiné vyznamnosti 5 % se podatilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni. Motivaci k CastéjSi navstéve
pocituje 106 zakazniktl, coz je dle vysledki vyznamné vice nez pocet navstévniki (22),
které vérnostni program nemotivuje k Castéj$i ndvstéveé na Cerpaci stanici. Hypotéza
, Veétsina zdakazniki je pri pouzivani vernostniho programu motivovana k castéjsi

navsteve cerpaci stanice. “ byla potvrzena.

Hypotéza €. 4: Vice nez 50 % zakazniki aktivné vyuziva vérnostni program.

Tato hypotéza se vztahuje k otazce ¢islo 16 v dotaznikovém Setteni (,, Vyuzivate na
Cerpaci stanici Benzina Orlen vérnostni program?*“) U této otdzky odpovédélo
118 respondenttl, Ze vérnostni program, coz je konkrétné naptiklad mobilni aplikace nebo
uzivani Tankaret Easy, aktivné vyuziva a 82 respondentt téchto vyhod nevyuziva. Vice

v tabulce ¢. 8.

Tabulka €. 8: Data k hypotéze €. 4

Naméiena | O¢ekavana | Naméiena |Ocekavana

Cetnost Cetnost cetnost (%) | Cetnost (%)
Ano 118 100 59 50
Ne 82 100 41 50
Celkem 200 200 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz

n 100 . - NPTV ; .
Ho : % =Too e pomér zakaznikd, ktefi uzivaji v€rnostni program, je 100/100
ne
Nagno , 100 v , /1.0 Nro g ey ; , v oyewr
Ha — * Too pomér zakaznikd, ktefi uzivaji vérnostni program, se vyznamné lisi
ne

od poméru 100/100

Vysledky testu

X :648

p-value: 0,010909
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Zavér

Na zakladé ziskanych dat pti zvolené hladiné vyznamnosti 5 % se podatilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni. Pocet zédkaznika, ktefi vyuzivaji
veérnostni program je 118, coz je podle vysledkli vyznamné vice nez pocet zdkaznikt (82),
kteti vérnostni program nevyuzivaji. Hypotéza ,, Vice nez 50 % zdkaznikii aktivne vyuziva

vernostni program. “ byla potvrzena.

6.3. Syntéza vysledkl a poznatkt

Cerpaci stanice je navs§tévovand zejména pro ¢erpani pohonnych hmot a zakoupeni
obcCerstveni. Na Cerpaci stanici se zakaznici také zastavi z ditvodu obchodnich schiizek ¢i

posezenim s prateli.

Zkoumanou Cerpaci stanici navstévuji zejména stali zakaznici. V dotaznikovém
Setieni 62 % respondentll navstévuji Cerpaci stanici denné ¢i nékolikrat v tydnu. Z tohoto
zjisténi plyne, Ze vétSina zdkaznikli se povazuji za stalé. Tuto odpoveéd uvedlo
70 % respondentl. Zakaznici si oblibili znacku Benzina Orlen z diivodu jeji bohaté
historie, z riiznych reklam (jak na internetu, tak na socialnich sitich ¢i webovych stranek)
¢i z tiskovych médii.

V dotaznikovém Setfeni byly hodnoceny i propagaéni prostfedky Cerpaci stanice
Benzina Orlen. Nejlépe hodnocenym propagacnim prostiedkem byla zjisténa venkovni
reklama (napiiklad billboardy). Celkem 57 respondentli udélilo znamku 1 a dalSich

cvwvr

udélovali respondenti reklamé na socialni siti Facebook.

Informace o probihajicich akcich a novinkadch zékaznici nejCastéji ziskavaji na
webovych strankach ¢i osobné na ¢erpaci stanici, kde jim obsluha ochotné novinky a akce
sdéli. Dale si informace pfedéavaji zdkaznici sami mezi sebou nebo zavolaji na Cerpaci
stanici. Nejméné¢ zékaznici Cerpaji na socialni siti Facebook nebo prostfednictvim
e-mailu.

Jak jiz bylo nékolikrat poukazano, sociélni sit’ Facebook neni u zakaznikl ¢erpaci
stanice pfili§ oblibend. Proto téméi 79 % respondentli nejsou fanousky facebookovych

stranek Cerpaci stanice Benzina Orlen a pro 74 % nejsou ani facebookové stranky

dalezité. Ti zékaznici, ktefi navstévuji facebookové stranky Cerpaci stanice Benzina
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Orlen, je ovSem nesleduji pfili§ Casto (16 % respondentli facebookové stranky cerpaci
stanice navstévuji nékolikrat mésicng).

Polovina z celkovych 200 respondentt jiz nékdy navstivila webové stranky cerpaci
stanice. Pro vétSinu z nich pfiSel obsah a vzhled webovych stranek piijatelny. Nejcastéji
byla udélovana znamka 2 a 3, z toho vyplyva, Ze je zde prostor pro vylepSeni. Nejcastéjsi

kritika webovych stranek Cerpaci stanice souvisela s chaoti¢nosti a neptehlednosti.

Celkem 54 respondentti jiz nékdy musela kontaktovat spole¢nost za ucelem feseni
problému (stiZznosti ¢i reklamace). Az 65 % znich feSila problém osobné na Cerpaci
stanici. DalSich 30 % respondentli kontaktovalo Cerpaci stanici telefonicky a 20 % na
socialni siti Facebook. Je tfeba poukdzat, Ze pro téméi 97 % zakaznikl byla reakce Cerpaci

stanice na problém okamzita a bezproblémova.

V dotaznikovém Setfeni se nckolik otazek zabyvalo i vérnostnim programem.
Celkem 59 % respondentli vyuziva vérnostni program. Jednd se zejména o vérnostni karty
(Tankarta Easy nebo Business a mobilni aplikace). VétSinu respondentli vérnostni
program motivuje k Castéj$i ndvstéveé Cerpaci stanice. OvSem co se tyce obsahu,
piehlednosti a jednoduchosti vérnostniho programu, hodnoceni bylo pestré. Cekem

16 % respondentiim se vérnostni program vibec nelibi a 30 % spise nelibi.

SoutéZe na Cerpaci stanici se pofadaji v pravidelnych intervalech a téméft polovina
respondentl se jich aktivné zcastni. Nejcastéji se soutézi o rizné typy automobild,

obleceni, tankovani zdarma a podobn¢.

Cerpaci stanice nabizi svym zakaznikim mnoho produktd vlastnich znadek.
VétSina zékaznikid nakupuje tyto privatni znacky z divodu pfijatelné ceny, Siroké nabidce
a vyborné chuti. Zakaznici si mohou zakoupit rizné druhy energetickych napoja, kavy,

dzust ¢i susenek. Spolecnost se snazi i rozsifovat nabidku privatnich produktt.

Posledni otazky dotaznikového Setfeni se zabyvaly samotnou obsluhou cerpaci
stanice. VétSina zékaznikli byla s obsluhou spokojena (81 respondentii udélilo znamku
1 a 50 znamku 2). Cerpaci stanice se zaméfuje i na doplitkovy prodej zakaznikim.
Doplitkovym prodejem je na mysli zbozi, které vhodné doplituje zbozi, které zakaznik
zamysli koupit. NejCasteji obsluha Cerpaci stanice nabizi kavu na cestu, vyhodné akéni
»combo* ¢i mési¢ni akci. Zde ma cCerpaci stanice nedobré vysledky. Dohromady
53 % respondentim nebylo nabidnuté vhodné dopliikové zbozi k jejich nadkupu, ¢imz

nejsou splnény standardy prodeje na Cerpaci stanici.
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Dalsi vyznamnou soucasti této prace bylo vyhodnoceni hypotéz. Hypotézy byly
stanoveny tak, aby napomohly ke zjisténi marketingové komunikace na Cerpaci stanici.

Pro testovani hypotéz byla zvolena hladina vyznamnosti 5 %.

Prvni hypotéza ,, Hlavnim ditvodem navstévy vetsiny zakazniku je natankovani
pohonnych hmot. “ nebyla potvrzena, coz je pro ¢erpaci stanici dilezitd informace, jelikoz

se zaméfuje zejména na doplikovy prode;.

Druha hypotéza ,, Vice nez 40 % navstévnikiim cerpaci stanice je nabidnuto vhodné
dopliikové zboZi.“ byla prokazana. I piesto, ze 106 zdkaznikim nebylo nabidnuto
doplitkové zbozi, dalSim 94 zakaznikiim vhodné doplitkové zbozi k ndkupu nabidnuto

bylo. Takto stanovena hypotéza tedy byla prokadzéana.

Dalsi hypotéza se zaméfovala na vérnostni program a zné€la nasledovné: ,,Vice nez
50 % zdkaznikii aktivné vyuzivd vérnostni program.“ Jelikoz pocet zakazniki, kterych
pouzivd vérnostni program (118) je vyznamné vyssi, nez pocet zakazniki, kterych
vérnostni program nevyuziva (82), tak hypotéza byla potvrzena.

Posledni hypotéza ,, Vétsina zakaznikii je pri pouzZivani vérnostniho programu
motivovana k castéjsi navsteve cerpaci stanice ““ byla prokazana, protoze pocet zakaznika,
které vérnostni program motivuje k dalsi navstéveé (106) je vyznamné vyssi, nez pocet

zakaznik, které vérnostni program nemotivuje k ¢astéjs$i navstéve na Cerpaci stanici (22).
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7. Navrh freSeni pro zlepseni marketingové

komunikace

Mezi nejsilnéjsi stranky Cerpaci stanice Benzina Orlen 1ze povazovat to, ze znacka
Benzina ma u zadkaznikt silné povédomi a sledovanou Cerpaci stanici navs§tévuji zejména
stali zakaznici. Ti na této konkrétni Cerpaci stanici oceiiuji hlavné ptijemné prostiedi

a obsluhu, kvalitni nabidku gastro produktt a paliva.

Co se tyce propagacnich prostredkil, cerpaci stanice ziskala nejvyssi hodnoceni
v oblasti reklamy v televizi a venkovni reklamy. Naopak nepfili§ dobfe byla hodnocena
reklama v radiu a letdky. Zékaznici nejvice informaci o novinkdch na Cerpaci stanici
ziskavaji bud’ osobné na Cerpaci stanici, nebo na webovych strankach. Vétsina zdkaznikt
hodnotilo vzhled a design webovych stranek kladné, ovSem putsobily na n¢ ponékud

chaoticky.

Slabé stranky cCerpaci stanice se vyskytuji zejména v socidlni siti Facebook.
Pro % zakazniki nejsou facebookové stranky diilezité a nejsou ani jejich fanousky. Dalsi
slabou strankou je vérnostni program, ktery zatim nevyuzivaji vSichni zakaznici, a proto
nejsou motivovani k opétovnému ndkupu na Cerpaci stanici. Tém zdkaznikiim, kteti
vyuzivaji veérnostni program, se piilis nelibi jeho obsah, pfehlednost a jednoduchost.
Nizké hodnoceni ziskala i obsluha Cerpaci stanice pifi nabizeni vhodného doplitkového
zboZi.

Na zakladé zpracovaného vyzkumného Setfeni byl navrzen vhodny navrh feSeni,
ktery by zvySoval celkovou spokojenost zakazniki s vyuzivanim novych forem

marketingové komunikace a vylepSenim stavajici marketingové komunikace.
Navrh 1: Aktivni prodej

Na obsluhu ¢erpaci stanice je dban velky daraz pti obsluhovani zakaznika. Obsluha
ma za ukol nejen obslouzit zdkaznika podle standardi Benziny ale i nabidnout
zékaznikovi néco navic k jeho nédkupu. Néco, co vhodné dopliuje zédkaznikiv nakup,

nebo néco, na co mohl zapomenout.

Tento aktivni prodej je kontrolovan tzv. fiktivnim zdkaznikem a v této Casti si
Cerpaci stanice nestoji piili§ dobte. Obsluha Cerpaci stanice se vétSinou zdkaznika zepta,
jestli nechce néco dal§iho, ale to neni nabidka konkrétniho produktu a zakaznik

na negativné postavenou otazku automaticky odpovida negativné.
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Béhem skoleni by se mohli probirat riizné modelové situace a vymyslet vhodné otazky

obsluhy Cerpaci stanice na doplitkovy prode;.

Dals§im doporucenim je vytvofeni tzv. sedmera pro obsluhu ¢erpaci stanice, kde by
byly uvedeny zakladni body pro co nejkvalitnéjsi obslouZeni zdkaznika. Toto ,,sedmero*
by me¢la obsluha neustdle na ocich a po néjaké dobé jiz obsluhovala zakaznika

automaticky dle standardi Benziny.
NiZe je uveden mozny navrh ,,sedmera“ obsluhy.

Privitej zdakaznika zdvorile a s usmévem, navaz ocni kontakt
Nabidni konkrétni doplitkové zbozi — kava, hot dog, mésicni akce
Dotaz se na vernostni aplikaci Benzina Orlen

Rekni zdkaznikovi cdstku, véetné slov ,, korun“ a ,, prosim“
Podeékuj za nakup

Vydej pokladni doklad

NS R W N~

Rozluc se se zakaznikem s usmévem, nevynechej ocni kontakt
Navrh 2: Socialni sité

Pro vétsi nartst sledujicich a pro pfildkani vice uzivateli by Benzina Orlen méla
pridavat piispévky na socidlni sit¢ aspont 3x tydné a lze doporucit pfipravovani vice

soutézi o ceny.
Konkrétné by se mohlo jednat naptiklad o:

., Ziskejte koniky v Benzina Orlen aplikaci! Tipnéte si, kolik hot dogui se prodalo na
vSech Ccerpacich stanicich za rok 2021. Vase tipy viozZte jako komentar pod tento

prispévek. Nejpresnéjsi odpoved odmenime 1000 koniky v aplikaci Benzina Orlen. *

,,Mame pro Vas skvelou nabidku! Zaslete nam do komentaru originalni fotografii
s Vasim nakupem z cerpaci stanice Benzina Orlen. Soutéz zacina prave ted a konci 31. 8.
2022 v 9 hodin. Prispévky vyhodnoti nas tym a nejlepsi fotografii odménime nabitou
Tankartou v hodnoté 500 K¢. *

Ptispévky by bylo vhodné zveiejnovat v pracovnich dnech odpoledne nebo
v podvecer, kdy se k pocitaci ¢i mobilu dostane vétSina pracujicich lidi, ktefi nemaji
béhem dne ¢as sledovat socidlni sité. O vikendu, kdy vétsina lidi odpociva nebo se bavi,

by bylo vhodné sdilet videa nebo fotky, které¢ by mély zdbavny charakter.
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Dalsim dtlezitym bodem na Facebooku pro ziskdvani vétSiho poctu sledujicich je
sledovani tzv. To se mi libi pod ptispévkem. Pokud se piispévek libi uzivateli, ktery neni

fanouSkem facebookov¢ stranky, je tteba ho pozvat, aby se stal fanouskem stranky.

Dalsim doporuCenim je zvySeni aktivity na socidlni siti Instagram, ktera je
v soucasné dob¢ také velmi popularni. Pro tuto socilni sit’ by tedy bylo doporuceni také
pfidavat vice pfispévkil a vymyslet soutéZe. A aby o sobé Benzina Orlen davala Casté&ji
veédét, mize vyuzivat tzv. Instagram Stories, které zmizi za 24 hodin. Zde je doporuceno
pridavat piispevky z bézné¢ho fungovani Cerpaci stanice ¢i aktualni promo akce. Pokud
by Benzina Orlen spolupracovala na socialnich sitich i se zajimavymi influencery,

zvySovala by se pravdépodobnost riistu poctu sledujicich.
Navrh 3: Vérnostni program

Jakmile si zakaznik stdhne vérnostni aplikaci Benzina, je tieba zajistit, aby co
nejsnadnéji pochopil jeji fungovéani. Po odsouhlaseni s obchodnimi podminkami se
uzivatel zaregistruje, zada svoji Tankartu (nebo svoji kreditni kartu) a aplikace na sbirani
,»konikl jiz za¢ind fungovat. Kazdy novy uzivatel ziskdva odménu 500 konikli pouze za
zaregistrovani v aplikaci. Na hlavnim menu je okamzité k dispozici QR kod pro sbirani
konikli a pod nim vSechny aktualni odmény. UZivatel si musi ,,rolovanim do strany*
vybrat tu, kterou chce vyuzit. Zde je doporuceno plochu pro zobrazovani odmén zvétsit

tak, aby bylo mozné prohlédnout si vice odmén najednou.

Dals§im doporucenim je umoznéni platby dvou a vice odmén na pokladné najednou.
V soucasné dob¢ funguje aplikace tak, ze zdkaznik obsluze Cerpaci stanice ukaze QR kod
s odménou, obsluha QR kod naskenuje a zadd odménu do pokladny. Pokud chce zédkaznik
dalsi odménu, musi celou tuto operaci zopakovat. Nakupni proces se timto prodluzuje

a muze dochézet k nespokojenosti zakazniki.

Na Cerpaci stanice Benzina Orlen existuje jesté aplikace na myti automobilt ,,Myci
Digi Linka*. Bylo by vhodné, aby se tato aplikace stala soucasti aplikace Benzina, protoze
hrozi riziko, Ze se zakaznik bude citit pfehlcen mnozstvim mobilnich aplikaci, které na
Cerpaci stanici vyuziva.

Aplikace Benzina poskytuje uzivateli informace o vSech Cerpacich stanicich

cvwvr

vzdalenost a oteviraci hodiny. Doporu¢enim by zde bylo zobrazovani druht paliv
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1 aktuédlnich cen pohonnych hmot. Ne na kazda Cerpaci stanici Benzina lze natankovat

napf. prémiové palivo nebo LPG.
Navrh 4: Recenze — Sluzba HappyOrNot

Tato sluzba nabizi zdkaznikiim Cerpaci stanice ohodnoceni nakupu tlacitkovymi
smajliky pifi odchodu z prodejny. Zakaznik tak mlize ohodnotit kvalitu obsluhy Cerpaci
stanice a jeji komunikace se zakaznikem, dale kvalitu nabizenych produktt a sluzeb

a celkového dojmu z nakupu.

Smile Touch Terminal s dotykovym tabletem umoznuje okamzitou zpétnou vazbu.
VSechny tyto zpétné vazby se okamzité nacitaji do reportingové sluzby. Pokud je
zakaznik nespokojeny a odklikne cerveny nebo oranzovy smajlik (negativni zpétna
vazba), otevie se mu moznost predani detailni zpétné vazby pomoci 3 — 6 nastavitelnych

dalSich oblasti.

Diky detailnimu reportu mtize Partner Cerpaci stanice hodnotit konkrétni
zaméstnance — kvalitu jejich komunikace se zdkaznikem, obsluhovani zakaznika
a nabizeni doplikovych sluzeb. Zakaznici také mohou timto zpiisobem upozornit na

nedostatecné dopliikové sluzby. Partner tak miize okamzité zjednat napravu.

Cilem této sluzby je odstranit nedostatky v nabidce produkti a sluzeb, nekvalitni
obsluhy Cerpaci stanice a nedostatky v nabidce doplitkovych sluzeb. Z prodejny musi
odchazet vzdy spokojeny zakaznik, ktery se bude rad na ¢erpaci stanici vracet, bude o ni
hovofit se svymi blizkymi a znamymi a tim se bude navySovat po€et novych zékaznika

cerpaci stanice Benzina.

V nasledujici tabulce €. 3 jsou uvedeny celkové ndklady na pofizeni sluzby na

méieni spokojenosti zakaznika.

Tabulka €. 3: Néklady na potizeni sluzby HappyOrNot

Sluzba HappyOrNot

Smiley Touch terminal na dobu 36 mésicii 72 000 K¢
Doprava terminalu 1 000 K¢
Celkem naklady 73 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle makesim.cz, 2022

Primérnd cena pronajmu sluzby HappyOrNot s 1 Smiley termindlem na jeden
mésic je 82 euro (2000 K¢&). Prondjem sluzby HappyOrNot je naplanovan na 36 mésict.

Proto cena pronajmu termindlu na 36 mésict je navrzena na 72 000 K¢ (2 951 euro).
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Po tuto dobu je poskytovatel sluzby zajistuje reportingové sluzby. Oficialni partner
HappyOrNot mé sidlo v Praze a Gi¢tuje si piepravni poplatek, ktery je zahrnuty v tabulce
vyse. Celkové naklady na zajisténi sluzby, ktera méti zakaznickou spokojenost, vychazeji

na 73 000 K¢ za 36 mésicu.
Navrh 5: Geoloka¢ni SMS zpravy

SMS marketing je mnohem rychlej$i, osobnéjsi a tdernéjsi nez napiiklad e-mail
marketing. SMS marketing také nespadd v porovnani s e-mail marketingem do spamu.
Existuje tedy vysokd pravdépodobnost, ze si ptijemce SMS pravu piecte okamzité a mize

se tim naptiklad zvySovat konverze na webovych strankach.

Geolokacni zpravy maji jednu obrovskou vyhodu. Cili na piijemce piimo
v konkrétnim misté, které je pro danou kampar relevantni, coz zvysuje pravdépodobnost
osloveni zdkaznika. Zakaznik Cerpaci stanice obdrzi SMS zpréavu béhem jeho navstévy
na Cerpaci stanici a nabidku okamzité vyuzit. Jednalo by se o kratké sdéleni o vérnostni
aplikaci, pomoci které¢ zédkaznik cerpa odmény. Pravdépodobnost, Ze na tuto zpravu bude
zékaznik reagovat okamzité, je mnohondsobné vyssi, nez kdyby SMS zpravu obdrzel

napft. doma.
Geolokacni SMS by mohla vypadat naptiklad takto:

., Zapojte se do snadného ziskavani odmeén — stahnéte si aplikaci Benzina Orlen,
sbirejte koniky a vybirejte odmény. Benzina Orlen aplikace ke stazeni na Google Play

a App Store.

Na trhu existuje cela fada reklamnich ¢i medialnich agentur, které nabizeji sluzby
spojené s pripravou kampani a komunikaci s operatorem. Dal$i moznosti je SMS
kampan¢ tvofit pfimo u mobilnich operatorti. V soucasné dob¢ sluzby geolokacnich SMS

zprav nabizi operator T-Mobile a O,.

Reklamni nastroj pro posilani geolokac¢nich SMS zprav mtize byt tzv. Market
Locator. Tento nastroj umoziuje cilit podle lokality a na zékladé¢ véku, pohlavi
a vyuzivané sluzby. Pro potfeby Cerpaci stanice bude stacit cileni na lokalitu. Market
Locator umoziiuje oslovit az 500 000 osob v Ceské republice, ktefi udélili souhlas
s GDPR. Jedna geolokacni zprava stoji od 6 K¢ za 160 znakt. Kazdych dalSich 160 znakt

stoji 1 K¢ navic. (marketlocator.cz, 2022)
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Tabulka €. 4: SMS kampan Cerpaci stanice Benzina Orlen

Nézev kampané Aplikace Benzina Orlen
misto CS Benzina Orlen,
Parametry cileni Vltavské nabrezi 12, 370
11 C. Bud¢jovice
datum 1.9.-7.9.2022
Cas 5:00 - 23:00

Zapojte se do snadného ziskdvani odmén — stahnéte si
aplikaci Benzina Orlen, sbirejte koniky a vybirejte
odmény. Benzina Orlen aplikace ke stazeni na Google
Play a App Store.

Text sd€leni

Médium
SMS/MMS SMS
Rozpocet 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce €. 4 jsou uvedeny zdkladni parametry kampané na podporu aplikace
Benzina Orlen na éerpaci stanici v Ceskych Bud&jovicich. Kampaii by probihala 7 dni
prvni tyden v zafi roku 2022 a to po celou oteviraci dobu Cerpaci stanice, tedy od 5 do
23 hodin. Lokalni zacileni by bylo na vSechny zdkazniky pohybujici se v okruhu

150 metrii Cerpaci stanice.

Obsah rozesilaného sdé€leni byl formulovan tak, aby se zdkaznik dozvédél
o vérnostni aplikaci, pomoci které miize Cerpat vyhody z ndkupii na Cerpaci stanici.
Cerpaci stanici v Ceskych Budgjovicich navitévuje praimémé 400 zakaznikd dennd.
Kazdy den se bude predpokladat rozeslani piiblizné 400 SMS zprav, kdy jedna SMS

zprava nebude drazsi nez 7 K¢. Z tohoto diivodu byl stanoven rozpocet do 20 000 K¢.
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8. Zaveér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, jaké formy marketingové komunikace
pouziva Cerpaci stanice Benzina Orlen pfi komunikaci se sou¢asnymi nebo budoucimi
zékazniky a spotiebiteli a pro¢. Na zaklad¢ ziskanych informaci bylo Benzin¢ Orlen
navrzeno vyuziti dal§ich moznych forem, vcetné¢ modernich systéma vhodnych pro

marketingovou komunikaci.

Prvnim krokem bylo vytvoreni literarniho piehledu z odborné literatury vztahujici
se k tématu. Primdrné€ jsem Cerpala z literatury, ktera se vénuje marketingové komunikaci
a pozd¢ji i propagaci, kterou jsem se také zabyvala v praktické ¢asti diplomové préce.
Cilem bylo zaméfit se na to, jak marketingova komunikace funguje a jaké néstroje
vyuziva.

V praktické casti byla provedena analyza soucasného stavu marketingové
komunikace Cerpaci stanice Benzina Orlen, pro kterou byla pouzita hlavné sekundarni
data z internetu, Provozniho deniku Cerpaci stanice Benzina Orlen a z internich dat. Pro
vlastni Setfeni byl pouzit kvantitativni vyzkum se strukturovanym dotaznikem. Vyzkum
byl proveden ve form¢ osobniho dotazovani na Cerpaci stanici Benzina Orlen. Vyzkum
byl provadén po dobu 1 mésice vkvétnu roku 2021 a nasbirano bylo celkem

200 dotazniku.

Dalsi vyznamnou soucésti této prace bylo vyhodnoceni hypotéz. Ve statistickém
hodnoceni dat byla zamitnuta hypotéza ¢. 1 ,,Hlavnim divodem navstévy vétSiny
zékaznikil je natankovani pohonnych hmot.*“ Druha hypotéza, ktera se zabyvala osobnim
prodejem, byla prok4dzéna. Hypotéza znéla: ,,Vice nez 40 % navstévnikiim Cerpact stanice
je nabidnuto vhodné dopliikové zbozi.“ Hypotéza €. 3: ,,VéEtSina zékaznikl je pfi
pouzivani vérnostniho programu motivovana k CastéjSi navstéve Cerpaci stanice.* byla
prokazana a posledni hypotéza ,,Vice nez 50 % zékaznikl aktivné vyuziva vérnostni

program.* byla rovnéz prokazana.

Pro naplnéni cilti diplomové prace byly provedeny navrhy sméfujici ke zvySeni
marketingové komunikace cerpaci stanice Benzina Orlen. Tyto néavrhy reaguji na

vysledky vlastniho Setfeni, které jsou zminény ve vysledcich dotaznikového Setieni.

Prvni navrh se zabyval osobnim prodejem, ktery je diillezitou soucasti marketingové

wevr
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zaméfenim na doplitkovy prodej. Dalsi ndvrh se zabyval zpétnou vazbou od zdkaznika.

Zde je doporuceno zjiStovat pfani, potieby a pozadavky zdkaznikli a reagovat na né.

Dale bylo doporuceno n€kolik navrhi pro zatraktivnéni a efektivnost marketingové
komunikace na socidlnich sitich. Je tteba dodrzovat pravidelnost zvefejnovani prispévka
a soutézi. Zde je také navrzeno aktivné ziskdvat nové fanouSky na socidlnich sitich a to

praveé pomoci soutézi nebo sledovanim komentait ¢i ,,to se mi libi“ pod piispévky.

Dalsi navrh se zabyval vérnostnim programem. Aplikaci Benzina Orlen stale jesté
nema v povédomi mnoho zakaznikl Cerpaci stanice a proto nemohou Cerpat vyhody, jaké
aplikace nabizi. Byly proto navrzeny geoloka¢ni SMS zpravy, které by kazdého
zakaznika, ktery se nachazi na Cerpaci stanici, upozornili o existenci aplikace Benzina
Orlen a jejich vyhodéach. Déale bylo navrzeno nékolik vylepSeni samotné aplikace pro

snadné&jsi a prehlednéjsi pouzivani.
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.  Summary and keywords

The main goal of the diploma thesis was to find out what forms of marketing
communication Benzina Orlen gas stations use when communicating with current or
future customers and consumers and why. Based on the information obtained, Benzina
Orlen was proposed to use other possible forms, including modern systems suitable for

marketing communication.

The first step was to create a literary review of the literature related to the topic. I
primarily drew from the literature that deals with marketing communication and later also
promotion, which I also dealt with in the practical part of the thesis. The goals were to

focus on how marketing communication works and what tools it uses.

In the practical part, an analysis of the current state of marketing communication of
the Benzina Orlen gas station was performed, for which mainly secondary data from the
Internet, the Benzina Orlen gas station operating log and internal data were used.
Quantitative research with a structured questionnaire was used for the survey. The
research was conducted in the form of a personal interview at the Benzina Orlen gas
station. The research was conducted for 1 month and a total of 200 questionnaires were

collected.

To fulfill the goals of the diploma thesis, proposals were made to increase the
marketing communication of the Benzina Orlen gas station. These proposals respond to
the results of the own survey, which are mentioned in the results of the questionnaire

survey.

Keywords: marketing communication, Benzina Orlen gas station, customers,

respondents, websites
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V. Piilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Hana MitaSova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich. V ramci diplomové prace provadim vyzkum
zjistujici marketingovou komunikaci na Cerpaci stanici Benzina. Vyplnéni dotazniku

Vam zabere pouze 10 minut, je zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely zpracovani mé

diplomov¢ prace a Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity.

Mnohokrat Vam dékuji za Vs cas.

1. Z jakého divodu jste se rozhodl/a navstivit ¢erpaci stanici Benzina Orlen?
a
b.
c.

d.

c.

Nacerpani paliva
Obcerstveni
Obchodni schiizka
Posezenti s prateli

Jiné:

2. Jak casto navStévujete ¢erpaci stanici Benzina Orlen?

a.
b.

C.

Nékolikrat do mésice
Nékolikrat v tydnu

Denné

3. Povazujete se za stalého zakaznika?

a.

b.

4. Odkud znate €erpaci stanici Benzina Orlen? (moznost 1 a vice odpovédi)

e o @

o

—

Ano
Ne

Z tiskovych médii

Z webovych stranek

Ze socialnich siti

Z reklamy na internetu (webové bannery)
Od znamého ¢i kamarada

Z historie



g. jiné:

5. Proc jste si vybral/a z Cerpacich stanic pravé Cerpaci stanici Benzina Orlen?
(ohodnotte prosim nize)

a. Ptijemnd obsluha (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
b. Ptijemné prostiedi (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
c. Kovalitni paliva (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
d. Kvalitni nabidka Gastro produktt (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
e. Vyuzivam vérnostni program (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit

f. Jiné:

6. Do jaké miry Vas propaga¢ni materialny Cerpaci stanice Benzina Orlen
oslovily? (ohodnotte prosim nize)

a. Reklama na socialni siti Facebook (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
b. Reklama na internetu (webovy banner) (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
c. Venkovni reklama (billboardy, ...) (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
d. Letaky (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
e. Reklama v televizi (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit
f. Reklama v radiu (1 nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit

7. Setkal/a jste se s propagaci Cerpaci stanice Benzina Orlen na néjakych
sponzorskych akcich (nap¥r. hokej)? Pokud ano, kde?

a. Ano:




b.

Ne

8. KdyZ se chcete dozvédét néco nového o cerpaci stanici Benzina Orlen

(soutéze, akce apod.), kde informace ziskavate?

o o P

&

j}

Na socialni siti Facebook
Na webovych strankach
Telefonicky

Osobn¢ na Cerpaci stanici
Prosttednictvim emailu
Od znamého ¢i kamarada

jinde:

9. Jste fanouskem facebookovych stranek cerpaci stanice Benzina Orlen?

a.

b.

Ano
Ne

10. Jsou pro Vas facebookové stranky cerpaci stanice Benzina Orlen dilezité?

a.
b.

C.

d.

c.

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

Ne

11. Jak ¢asto navstévujete facebookové stranky ¢erpaci stanice Benzina Orlen?

a.
b.
C.
d.

c.

Denné

Ne¢kolikrat tydné
Nekolikrat mésicné
Nepravidelné

Viibec ji nenavstévuji

12. Navstivil/a jste nékdy webové stranky Cerpaci stanice Benzina Orlen?

a.

Ano (pokud ano, prosim, ohodnotte ji nize)
1. Je pro Vas obsah webovych stranek atraktivni a presvédcivy? (1
nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5



ii. Jak se Vam libi design (vzhled) webovych stranek? (1 nejlepsi, 5
— nejhorsi)
1 2 3 4 5
iii.  Slovné zhodnotte, co se Vam libi/co zlepSit u webovych stranek

cerpaci stanice Benzina

13. Kontaktoval/a jste nékdy spole¢nost za icelem FeSeni problému (stiZnost,
reklamace)?
a. Ano (pokud ano, uvedte prosim jak)

i. Na socialni siti Facebook

ii. Na webovych strankach

iii. Telefonicky

iv. Emailem

v. Osobné na Cerpaci stanici

vi. Jiné:

b. Ne (pokud ne, prosim pokracujte otazkou ¢. 12)

14. Zareagovala spole¢nost Benzina Orlen na Vas problém/stiZznost okamZité a
navrhla mozZné feSeni?
a. Ano

b. Ne

15. Vyuzivate na Cerpaci stanici Benzina Orlen vérnostni program? (napfr.
mobilni aplikace, Tankarta Easy)
a. Ano (pokud ano, prosim, ohodnotte ji nize)

1. Motivuji Vas k Castéjsi navstéve Cerpaci stanice Benzina?
1. ano
2. ne

ii. Jak se Vam libi z hlediska obsahu, piehlednosti a jednoduchosti

pouzivani? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

Zapojujete se aktivné do soutézi Cerpaci stanice Benzina Orlen? (napfr.
»Natankuj 30 1 a vyhraj BMW¢*)
a. Ano

b. Ne

Kupujete si na ¢erpaci stanici Benzina Orlen produkty privatnich znacek
Benzina? (napr. Verva, Stop Café)
a. Ano (pokud ano, prosim uvedte diivod)
1. prijatelna cena
il. Siroké nabidka
iii. podpora privatnich znacek
iv. vyborné chut
v. jiné:

b. Ne

Jaky byla Vase celkovy zikaznicky dojem na ¢erpaci stanici Benzina Orlen?
(1 —vyborna, 5 — nejhorsi)
1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit

Jak jste spokojeni s obsluhou cerpaci stanice Benzina Orlen pri FeSeni
stiznosti ¢i reklamaci? (I — vyborna, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim / nemohu posoudit

Nabidla Vam obsluha ¢erpaci stanice Benzina Orlen vhodné konkrétni
dopliikové zbozi?

a. Ano

b. Ne
Jste:

a. Muz

b. Zena

Odkud jste prijel/a:



Okres Ceské Budgjovice

IS

Bydlim v jiznich Cechach
c. Bydlim jinde v CR
Bydlim mimo CR

&

23. Do jaké vékové kategorie patiite?

a. 15-261let
b. 27 —40 let

41 —55 let
d. 56—62let

e. 63 letavice

24. Jaky je Vas spolecensky status?
a. Zamcéstnanec
b. OSVC

c. Na matetské / rodicovské dovolené

d. Student
Dtichodce
f. Nezaméstnany / v domécnosti

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.



