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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva mapovanim a vyvajeage spolénosti Benzina, ktera
v Ceské republice provozuje nerozséahlejgicstpacich stanic. Benzindigobi naceském
trhu od roku 1958 a za svou mnohaletou historisjarannoha vzestupy i pady. Z hlediska
zkoumani image, a toho jak je vnimanaepeosti, je zajimavym objektem. Teoreticiést

je vénovana pedstaveni spotmosti, jeji historii a aspekin trhu pohonnych hmot. Déale
jsou zde popsany pojmy jako image a corporate iijentostupné z literatury. Prakticko-
analytickacast se zabyva detaffi§im rozborenxinnosti Benziny, které nemalou¢rou
prispely k formovani jeji image. Sa@asti této kapitoly jsou také informace o konkurenci
spole&nosti, rozbor rozsahlé rekonstrukéerpacich stanic a vysledky realizovanych vy-
zkumi o image spolosti. Projektov&ast je ¥novana aktualnimu pekumu image spo-
le¢nosti, ktery pedklada sokasné vnimani firmy wejnosti. Obsahem této kapitoly je i
porovnani jednotlivych vyzkutna zhodnoceni, jak velky vliv &a rekonstrukc&erpacich

stanic na tuto zré&u.

Kli¢ova slova: Benzina, Image, Corporate Identity, Mérigové komunikace



ABSTRACT

This thesis concentrates on the mapping and ewvolut the public image of the Benzina
company, which runs the largest network of fudinfj stations in the Czech Republic.
Benzina has been present on the Czech market 585&and its long history has been full
of ups and downs. It is therefore an interestirfgjeszt from the point of view of corporate
image research and public perception. The theatepart introduces the company and
deals also with its history and different aspedtthe fuel market. Moreover, the notions
available from literature as corporate image anpa@te identity are described here. The
practical-analytical part deals with a more dethé@alysis of the activities of Benzina that
have largely contributed to the forming of its pabimage. This chapter also contains in-
formation about the company's competitors, an arslyf the extensive reconstruction of
fuel filling stations and the results of public ojn research that has taken place so far.
The project part is dedicated to the recent sunreyhe company's image explaining the
current public perception of the company. This ¢Baplso contains a comparison of sev-
eral surveys and evaluations on how the extensieenstruction of fuel filling stations has

influenced the brand.

Keywords: Benzina, Image, Corporate Identity, MérigegCommunication
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UvoD

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila témar&tesi image velkeé firmy. Vybrala jsem
si spolenost Benzina, ktera provozuje nejrozsahlejstsipacich stanic ¢eské republice

a ktera na tuzemském trhigobi zdaleka nejdéle - jiz od roku 1958. Za svolalbou his-
torii si Benzina proSla mnoha vzestupy i pady.idspoze si diky rozsahlé rekonstrukci a
modernizaci po roce 1989 svou pozici velmi vylepS#tale je na rdasto nazirano s jistym
despektem. DalSimu zlepSeni jejiho postaveni brndwohé pedsudky, nafiklad Ze se jed-
n& o totalitni moloch, ktery zaostava za svou koekci jak z hlediska sluzeb, tak i nabi-
zenych produkt. Vzhledem kd&mto skuténostem je velmi zajimavym objektem

k detailréjSimu rozboru jeji image a toho, jak ji vnim&ejaost.

Jeji image vSak neodpovida zcela tomu, jak na tpatesost Benzina jako takova je.
Velké investice do jejiho kvalitativniho i kvantiteniho rozvoje z ni udaly v pribéhu
nékolika desitek let silnou a zdravou spwlest, oéemz s¥d¢i nejen dobré hospottké
vysledky poslednich let, ale i rostouci trzni poliiery v sodasnosticini 14 % na tuzem-
ském maloobchodnim trhuid®d rozsahlou rekonstrukci, v roce 2008tgm trzni podil
¢inil pouze 9,9 %. V satasnosti tedy Benzina faimezi Spiku provozovatei cerpacich

stanic vCeské republice.

V prvni ¢asti této prace se z&hji predevSim naigdstaveni spobosti, jeji historii, a to
jak pred rokem 1989, tak i na rusny vyvoj od devadesaligthZ do sotasnosti. Zarove
popiSi i zakladni aspekty tris@rpacich stanic néeském trhu. Podstatn@ast této kapito-
ly tvoii také souvisejici teorie a vy&leni marketingovych pojiy jako je imagei corpo-

rate identity v souladu s tim, jak n&amahliZi sotasna odborna literatura.

V analyticko-praktickécasti se zabyvam detadl§im rozboremcinnosti Benziny, které
nemalou ndrou @ispely k formovani jeji image. Dlezitou casti této kapitoly je historicky
exkurs se zatitenim na vyvoj image a corporate identity spotesti. Zmiuji se o konku-
renci a situaci na trhierpacich stanic ¢eské republice v dabkrize. Klicovou udéalosti
pro zménu positioningu firmy a tedy i prognu image byla rozsahla rekonstrukce a moder-

nizace¢erpacich stanic, ktera probihala v letech 2006—-2R4afbvei v této ucelené kapito-
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le zveejnuji dostupné vysledky vyzkuino image spoknosti, které prokhly v letech
2006 az 2009.

Projektovacast této prace se zaobira realizaci kvantitativeiyekumu, ktery ma za kol
piedlozit aktualni vnimani spdieosti véejnosti a porovnat, jak se imagenita spolu

s modernizaci a rekonstrukigrpacich stanic,éetns rozcleni na d¢ znaky — Benzina a
Benzina plus. Saiésti je porovnani, jak yejnost nahlizela na tuto ztia ihned po zapo-

¢eti rekonstrukce a po jejim dokgmi.

Cilem této diplomové préace je zjistit, jakymigpbem se z#mila image spoknosti po
rekonstrukci¢erpacich stanic spaleosti a jak velky vliv na ni tento rozsahly projekgl.
Zamerem je tedy potvrzenii vyvraceni mé hypotézy, Ze siiegnost této zrény vSimla a
Ze ji prijiméa pozitivre. V zawru prace zhodnotim vysledkykolikaleté prongny spole-
nosti. Sodasti bude také dopafeni, jak si myslim, Ze by &a Benzina dale postupovat a
pokraiovat ve své expanzi, aby se stala jékloi na trhu, nejen gtem cerpacich stanic,

ale i z hlediska image zély.
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METODOLOGICKA CAST
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1 BENZINA, S. R. O.

Spol&nost Benzina je podnik s nejrozsahlejsi séfpacich stanic \Ceské republice.
V sowasné dobjich provozuje 337, ve svém sortimentu nabiziiaované pohonné hmo-
ty i prémiova paliva. Mimo prodeje na vlastniggrpacich stanicich zafigje i piimé vel-
koobjemové dodavky pohonnych latek dalSim obchodparinetim a podnikatelskym

subjekfim.

1.1 Predstaveni Benziny

Firma Benzina, ktera vznikla v padesatych letechutéiho stoleti (viz historie spa@leosti)

je dceinou spolénosti Unipetrolu. ZaloZzenim akciové spmiesti Unipetrol v roce 1994
byl naplrén jeden z postupnych koncapch kroki privatizace¢eského petrochemického
pramyslu. Cilem bylo spojit vybran&ské petrochemické firmy do uskupeni, které by
bylo schopno konkurovat silnym nadnarodnim kon&ernMajoritnim akciongéem spolé-
nosti je s 63 % polska petrochemicka spotest PKN Orlen. Zbylé akcie vlastni invesii

fondy a drobni akciorta

Do skupiny Unipetrol jsou dnes kr@Benziny zélenény predevsim spolanosti Unipetrol
RPA, Paramo a Unipetrol Trade. Plalastrénou dcéinou spolénosti Benziny je firma
Petrotrans, ktera se zabyva specialni automobilasternovou fepravou, zejména pak
piepravou kapalnych ropnych latek a pohonnych hmotsRupiny paf také firmaCeskéa
rafinérska, kde ma Unipetrol 51 % podil. [22]

Skupina za rok 2010 vytviba vynosy ve vysi 85 967 milianK¢, cozZ je o 28 % vice nez
v roce 2009. Timto vysledkem se skupiadi mezi nejstsi firmy v Ceské republice a také

mezi nejvyznaméjSi vyvozce. [18, s. 33]

Dulezitou sodasti strategie firmy je podnikani s co nejmenSilimywna Zivotni prostedi.
Béhem rozsahlého investiiho programu v letech 1995-1998 investovala spaist Ben-
zina do modernizace a ekologizaspacich stanicips 7 miliard K. V sowasnosti pro-

vozuje Benzin&erpaci stanice, které jsou plm souladu s ekologickymi poZzadavky.
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1.2 Historie spolefnosti

Historie spolénosti se datuje od roku 1958, kdy se nazev Benzapavé objevuje. Spo-
le¢nost hem rékolika dalSich let byla s@asti velkych spolaosti, nejdelSi dobu pda
do koncernu Chemopetrol. V sedmdesatych letechjilmti@enzina velky dst, ktery se
projevoval budovanim novycterpacich stanic. V roce 1974 jich bylo 750. Keoauto-

mobilovych benzit distribuovala i motorovou naftu pro letni a zinmbidobi.

V roce 1990 se Wenila v samostatny statni podnik. Akciova sgalest Benzina vznikla

v roce 1994 jako nastupnicka organizatequniho statniho podniku. V privatizaci ziskala
spol&nost Benzina 280 zastaralyédrpacich stanic,&Sinou ekologicky i provozhnevy-
hovujicich. Prvéadym Ukolem se stala Siroka rekonstrukce a saraeaji€ichéerpacich
stanic, jejichz cilem bylo uvést do souladu s noninBvropské unieCerpaci stanice pro-
Sly ve druhé polovi& 90. let radikalni progmou. Proces rekonstrukce nebo vystavby se
dotkl celkem 281 stanic. V roce 2001 byla é&ma prvnicerpaci stanice Benziny (v praz-
ské Argentinské ulici), jejiz interiér nabizel zakd&im odpa@inkovy prostor s moznosti

obXerstveni.

Mimoiadny vyznam pro vyvoj spaleosti znamenal rok 2005, kdy vice nez 60 % akcii
Unipetrolu odkoupila fedni rafinérska a petrochemicka skupina PKN Oaisky inves-
tor s sebouifnesl potebné finance a podnitil zmy, které se dotkly jak vnitropodnikoveé
organizace, tak uro¥rposkytovanych sluzeb. V roce 2005 Benzina zahdjddernizaci

svych stanic a na zakladové obchodni strategie se vyprofilovaly dva seggéerpacich

stanic: Benzina plus a Benzina. [7, s. 50-71]
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1.3 Trh &erpacich stanic vCeské republice

Ceska republika p&tsvym p@tem a hustotoderpacich stanic mezi absolutnihoszé ve
stredni Evrog. V prepaitu na obyvatele jich mame dokonce dvakrat vice smisedni
Némecko. Podobhje to i ve srovnani v Polskem, Slovenskem neba’dskem. Jen v

Rakousku je peeterpacich stanic srovnatelny sskou republikou.

Ministerstvo paimyslu a obchodu evidovalo v roce 201@eské republice celkem 6551
¢erpacich stanic v provozu. To je o 88 vice nezkoditve. Celkem 391Gerpacich stanic

v Cesku bylo evidovano s prodejem. Z toho 3649 st@niarejnych (55,7 procenta viech
cerpacich stanic) a 267 s prodejem pouze vymezemymeldim. DalSich 2635 pump je

neveéejnych, s vydejem pohonnych hmot pouze pro viagiotebu.

Nejvice véejnychcerpacich stanic mafidi¢i k dispozici ve Sedaieském kraji, kde jich
je celkem 527. Nasleduje Jihomoravsky kraj s 3#@@isemi, v Moravskoslezském kraji

mohou motoristé natankovat u 35Gejaych pump.

Nejrozsahlejsi gise 337%erpacimi stanicemi ¢eské republice provozuje spést Ben-
zina. Druhé misto co do i stanic zaujima koncern OMV, ktery nabizi 217 puarfir-

ma Shell se 172 stanicemi obsadittitmisto. [14]
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2 IMAGE

K tomu, abych mohla dokazat, jakou image ma spaist Benzina, je pigba nejprve de-
finovat a interpretovat, co vlasthento pojem znamena a jakymizpbem nize a ovliv-

nuje image konkrétni zglu ¢i spole&nost.

Termin image pochazi z anglny a docestiny jej Ize peloZit jako obraz, podobujgd-
stavu, ideu, celkovou prezentativnéjSi pisobeni. Je to zkratka dojem, ktery zanechava
osoba, zné&a nebo vyrobek na wejnosti. Image je pétba zamrné péstovat tak, aby

v ocich veaejnosti ziskal usfeh.

.,Pojem image pouzili poprvé vroce 1955 amddribadatelé B. Gardener a S. Levy
k popisu fenoménu sgiebniho chovani. Dnes je image jednim Zaustich pojni psycho-
logie public relations a propagace. Podlgepazujiciho nadzoru spojuje vSechriggstavy
jedince nebo skupiny kejnosti o utitém pednetu mireni, kterym mohou byt subjekty
nebo objekty, najklad osoby (osobnostni image, image politika, ienpgdnikatele), insti-
tuce nebo organizace (napsvazky a spolky, politické strany) a firmy scjejaktivitami
urcenymi pro veejnost (podnikovy, produktovy image, imageckpapropagéni image)*.
[6, s. 15]

Budovat image spoteosti se rozhodhvyplati. Je to nakmy a zdlouhavy proces, nicmén
pokud se zvoli spravna strategie, féirse dé. Snadsji ziskava zakazniky, prodava vice
zbozi a sluzeb, budiéru a pisobi usptadanym dojmem. A to nejen ¥ich veejnosti,

ale i u obchodnich partnemebo dodavatel

2.1 Definice pojmu image
V odborné literatie se Ize ddist, Ze image je vysledkem vgny nazoé mezi jednotliv-
cem a spolknosti, uskut&hovanécasto v konfliktni situaci, kdy se jednotlivec nazhgod

urcitym tlakem provéazejicim rozhodovaci proces.

Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturgvaystém, ktery je zarokevyrazny a

plasticky. Jeho celistvost znamend vice nez sojgamotlivych¢asti. Prochazi vyvojem a
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Ize charakterizovat tité vyvojové stups, které jsou dlezité z praktickeého hlediska, na-

piiklad z dynamické faze vznikugrhazi k fazi relativhstereotypniho upe¥ni.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnichawpych a nespravnychigastav, postdj

a zkuSenosti jednotlivag urcité skupiny lidi o uitém objektuci predmetu. Image ma jak
kognitivni, tak afektivni a behavioralni, sociatnbsobni komponenty. Je vyr&zamocio-
nalné zabarven a projevuji se specifické vlivy skupinowvgaisobeni. Image d@Zzeme ana-
lyzovat wdeckymi metodami. i@s utitou stabilitu je ovlivnitelny v rdmci dlouhodobé
koncepce. [8, s. 94-95]

Dulezité je, Ze imagesobi na nazory a chovani lidi a podstatnyrissppem je ovliviuje.

Poukazuje na psychologickou a socialni povahu objetags. znaky, firmy a sluzeb.

.iImage nam jako jednotlivim umoZuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadmgvek
nemize v sodasné dob absorbovat a znat vSechno, co se kolehoréje. Image ovliviu-
je nasSe chovani, vytione si o firng ¢i znacce uritou pedstavu a z té potom vyvozujeme

rozhodnuti. Takze lzéci, Ze image do zidaé miryridi nasSe chovani“[8, s. 97]

2.2 Druhy image

Image Ize rozdlit dle pisobnosti¢i rozSienosti na univerzalni, coz znamend v podstat
jeho platnost na celém &¥ bez podstatnych rozdilv jednotlivych zemicki cilovych
skupinach. Image fwlaziujici mistni zvlaStnosti nebo specifika jednotlikrygkupin nazy-

vame specifickym. Dale izeme image dit podle nasledujicich kritérii na tyto druhy:

Vnit¥ni — vytvai si jej objekt, respektive jeho producent, sanolat so svem produktu.

VnéjSi — tim se objekt, respektive jeho producent snésblpit na véejnost. Mize byt
chteny, zangrn¢ vytvaeny prostednictvim reklamy, ale zaroigaké nechiny, ktery si
verejnost vytvdéi samovol®, bez ohledu, nebo dokonce v rozporu €mbti a propagova-

nou @Fedstavou produceinti distributort.
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Skuteény — utva&eny ve ¥domi veejnosti. Z hlediska vztahu k kggnosti, k zakaznikm,
je pochopiteld teprve skutény image rozhodujici a cilovy. Neni zdaleka tak gtathé,

jaké gredstavy chtli producentici distributai vzbudit, nybrz jaké skute¢ vzbudili.

Podle Jitky Vysekalové |ze imagelid také podle toho, jak ovliwije trh na tyto typy:

Druhovy — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji gaheralizované emocionalni
vztahy utité tiidy vyrobki (nag. automobily SUV s image drahych silnych oz vyso-

kou spotebou pohonnych hmot). e se vztahovat i na firmy a instituce.

Produktovy/zna¢kovy image — pro vyrobek znamy pod ditou znakou, ktery hraje vy-
znamnou roli @ orientaci spakbitele v nabidce. Soisef’'uje se na vlastnosti vyrobku, a
to predevsSim na ty, kterymi neodliSuji od vyr@gb&tejného nebo podrobného druhu jiné
znaky. Tento druh image jeutkZity v pripadech, kdy se spebitel neniZe orientovat

v rozdilech mezi nabizenymi vyrobky.

Firemni (podnikovy) — je ozn&ovan roviZz jako company nebo corporate image. Je ur-
¢ovan kvalitou firmy a zfgsobem komunikace této kvalityipptijimani veejnosti, tedy

tim, jak je konkrétni firma jednotlivymi cilovymkapinami i Sir§im okolim fijimana.

Vztah produktového/zigaoveho a firemniho image je takshy, Ze uvazovat o nich ogd

len¢ mizeme jen pro &ely analyzy, ale v praxi je odlbvat nelze. [8, s. 98-100]
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2.3 Jak vytvaret image

Pt tvorbé image musime mit na p&thvse, co niZze na lidské &domi pisobit, od kultury
dané spolénosti, jeji tradice, systému vychovy a ¥&vani, socialniho okoli az po pro-
sttedky marketingové komunikace. Proces vigvd gedstav si mizeme rozdlit do tri
fazi. Na za&atku jde o vznik diferencovanychqustav odznych variantach téhoz objektu.
Na zaklad prichazejicich pod¥ti a informaci ziznych zdroj se objevuiji jas¥jsi pred-
stavy o podobnostech nebo odliSnostechto variant. Druhy krok#inasi dalSi zesileni a
zpresréni homogenizovanych ipdstav jednotlivych variant sledovanéhiegnitu. Ve
tretim kroku se fedchozi homogenizace vyivdaké ve vazé na diference mezi jednotli-

vymi konkurergnimi produkty. [8, s. 102-104]

Firemni image je ovlivén celoufadou faktoli. Zejména se jedna o produktsluzby a
jeho vlastnosti, jako je n&pvykonnost, trvanlivost, kvalita a spolehlivostalb je to mar-
ketingova komunikace ve vSech formach, cenai@ap prace s ni. Image je ovldmtaké
zakaznickou podporou, distribuci, tj. volbou distkinich cest a Urovni servisu. Krém
chovani k zdkazntim je firemni image ovlivén rovreZ postoji a chovanim k okoli. Jde o
zpasobiizeni firmy, zmisob jednani a vystupovanadr riznym partnekm a vztah k za-
meéstnan@m stejré jako ochota fispivat na viejné prosgsné projekty. Je nutné siddo-
mit, Ze samotna komunikace neni vSemocna, ta pdakéze zdraznit pozitivni rysy a
dorwit je odpovidajicim cilovym skupindm. SebelepSi kaikace nam nepoiie ve

chvili, pokud naSe zprava o figndi produktu neni v souladu se skiresti.

2.4 Analyza image

Analyza image slouZi jako nastroj k vyhodnocov&finmosti marketingové komunikace
s postizenim motivai stranky komunikéniho procesu. Analyza by seéla provadt

v pravidelnych intervalech, aby bylo mozné mit &pdizici srovnatelné Gdaje, ktera umoz-

ni vas reagovat na nové skénesti.

Analyzu image provadime zejména zaéthto situacich:
* Firma ma horsi vysledky, neZekavala, a empiricka data nevyBuji, pro¢ nebyly

ocekavané a planované vysledky dosazeny.
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* Firma otvird novou poldtu ¢i zavadi novou zrku a je zapdkbi minimalizovat
rizika spojena se vstupem na trh.

* Objevi se nova konkurence, kdy je zapbt objasnit pozici firmyi znaky v no-
vych podminkach a dopafit strategii chovani v novém konkukarim poli.[8, s.
130-131]

2.5 Metody analyzy image

Analyza image neni jednoduchd a neexistuje jecaradardni metoda. Jednotlivé metodic-
ké mristupy a postupy volime individu&ive vztahu ke konkrétnimu zadanit$inou jde

o kombinaci kvalitativnich metod, ale Ize vyuZkvantitativni postupy tam, kde lze kvan-

tifikaci a vyhodnoceni statistickych udgjrovést.

Zakladni ¢lenéni jednotlivych metod:
* Pozorovani (dle prostedi, mistni atasové navaznosti, pozice pozorovatele nebo
role pozorovatele)
» Dotazovani(pisemné, telefonické, elektronické a formou oslemozhovoru)

* Experiment (dle mista realizacéasoveho sledu agvahy metod)

Rozdilnost faktar a dimenzi charakteristickych pro jednotlivé imddade naroky i na
formulovani soubdr otazek, které v ramci zvoleného metodickéhitstppu vyuZzijeme.
Zakladni metodou kvalitativni analyzy image je indualni psychologicka explorace, kte-
ra slouzi v kvalitativnim vyzkumu k objasti motivanich struktur, k analyze chovani a
umoziuje aktivni a spontanni reakce dotazovaného. Lzgivy skupinové rozhovory, ty
by vSak nerdly byt pii analyze image jedinou metodou, ale &miti komplexniho meto-
dického pistupu. Pro kvalitativni analyzu jsou vyuzivarigmé modifikace psychologic-
kych metod a technik, n&pasoci&ni postupy, projektivni testy, fyziognomické postup
testy barev a tvar i nékteré Skalovaci postupy. Nejsgji je to polaritni profil (sémanticky

diferencial). [8, 132-135]
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3 FIREMNI IDENTITA/CORPORATE IDENTITY

Corporate identity fedstavuje hlavni strategii podniku. Je také sotiéichnikou pro zalo-
Zeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporatentity disponuje uitym souwtem vlast-
nosti a zfisok prezentace, které spojujicitou organizaci a s@asr€ ji od jiné odliSuiji.
Corporate identity v s@bzahrnujectyti zakladni prvky: corporate design, corporate com-
munications, corporate culture a corporate prudlietly obvykle se jedna o komplexni

prezentaci firmy nejen strem na véejnost, ale i serem dovnit do firmy.

Zajimavy je pohled na firemni identitu a imagekddi autdi zdaraziuji image jako obraz
firmy, jak se jevi z v&Sku, jak vnima firmu viEjnost. A to jak jeji zagstnanci, tak jeji
zakaznici, invest® nebo dodavatelé. Firemni identita je chapana @akstedek ovlivio-

vani image firmy.

~Firemni identita je to, jaka firma je nebo chcethbyatimco image je ¥ejnym obrazem
této identity”“. [8, s. 16]

3.1 Kdy a pro¢ se zabyvat firemni identitou
Zabyvat se firemni identitou jetkbZité a nezbytné pro kazdou firmu. Nicraéexistuji
situace, kdy je to zvlaStzapotebi. Nize uvadim momenty, které bylyckivé i pro budo-

vani identity spolénosti Benzina:

* Zména spoléenského prostdi, zndna ve véejném miwni, na které musi firma
reagovat.

» P¥i zdsadnich zéméch trhu, fi zvySené konkurendli pti restrukturalizaci firmy,
nag. pii slucovani firem, neboip novém strategickém zateni firmy je naruSena
komunikace ve firmg, firma nema jashstanovenou komunikai strategii.

* P Spatné interni komunikaci, ve fidrdochazi k nedorozuii a hadkam, pro-
blémy se niesi, ale odkladayji.

* Firma ma problémy s pracovniky, nedokaze obsaditarkivalifikovanymi lidmi, je

zavisla na externich odbornicich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3.2 Prvky firemni identity
Firemni identita obsahujézné nastroje, které dohromady musi vigtdednotny obraz o
dané firng€. Tyto nastroje se vzajer@rovliviwuji, vytvaeji rtizné vazby a vztahy aipobi

smérem do firmy i smérem ven z ni.

3.2.1 Firemni design (corporate design)

K firemnimu designu pouzivame také pojem ,jednotizgalni styl“. Jde o soubor vizual-
nich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaanitiy ale gedevsim va firmy. Grafic-
ka podoba jednotlivych komponent vizualniho styuntiéla byt zakotvena v design manu-
alu. Ten pesré vymezuje jejich vyuzivani. Design manual je zakkadvizudlni identity
firmy. Tedy tim, co firmu odliSuje od jinych, nakiadk ¢eho ji mizeme identifikovat. Fi-

remni design vytui&

» Nazev firmy a zpsob jeho prezentace

* Logo jako identifik&ni zkratka

* Znaka pro zviditelgni a odliSeni produktu

e Pismo a barvy

» Sluzebni grafika (propagai prvky a tiskoviny)

* Orientani grafika (zgisoby Uprav interiér, ozn&eni budov)

» Odkvy zanestnand, darky apod.

Souwasti design manualu je i ,ndvod®, ktery jednaamastanovi, jak s jednotlivymi prvky
a komponentami zachazet, jak je vyuZivat tak, abyalni prezentace byla jednotna a od-

povidala celkové firemni idenkit[8, s. 40-41]

Graficky manual fedstavuje komplexni zpracovani pravidel a dopemi pro tisnou i
elektronickou vizualni prezentaci sptesti. VEtSinou je zpracovan v elektronické farm

a obsahuje:

» Souhrn grafickych pravidel
» Definici layouti dokumeni

» Definici a pravidla vyuzivani foat(stylu pisem)
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» Definici barev a pravidla pro jejich uzivani
* Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani

* Firemni dokumenty (Sablony, hl&kiové papiry, vizitky apod.)

3.2.2 Firemni komunikace (corporate communication)

Firemni komunikace figdstavuje vSechny komunik# prostedky, komplex vSech forem
chovani, jimiz firma o sabnéco sctluje, komunikaci s vé&Sim i vnittnim prostedim. Fi-
remni komunikace je #gsim projevem firemni identity a zakladnim zdrojéremni kul-
tury. Jejim prosednictvim je ovliwiovan roviZ image, a to aisobem, jak firma komuni-
kuje s fiznymi cilovymi skupinami. ¥tSina autoit zahrnuje do firemni komunikace i pub-
lic relations (vytvéeni vztali s veaejnosti), corporate advertising (firemni inzerdedd-
statnymi prvky jsou také investor relations (vztahgkcion& a komunikace s nimi, vyte

ni zpravy). DalSi dlezitou formou je tzv. employee communicationsrétse tyka forem

vnitiniho systému informovani pracovijkangstnand.

Velmi dilezita je analyza komunikace, ktera je p&dou z@tnou vazbou a ktera spole
nosti fika, jak jeji komunikace gsobi na jednotlivé cilové skupiny. Pro analyzurfiré
komunikace jsou vyuzivanyrgdevSim kvalitativni metody, protoZe jejich preshictvim
lze zjistit a interpretovat moti¢ai faktory jednani vnihich i vrgjSich cilovych skupin.
Pomahaji takéip pochopeni hodnot, vztdhnazofi, postoji a hodnoceni Urownkomuni-
kace ve vSech rovinach. Velkou roli zde hraji také&é technologie. Internet se stal ne-
zbytnou sowasti firemni komunikace. Web, e-mail a mobilni nedirkg jsou sotasti ko-

munikatniho mixu.

3.2.3 Firemni kultura (corporate culture)

Firemni kultura spoluut¥acharakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi.nkese o jakysi
vnitini Zivot, ktery ovliviuje mysSleni a chovani spolupracovinikrmy. Pati sem také
zvyklosti a ritualy vyuzivané ve firtni hodnoty, které se projevuji v obecnych vzorcich
chovani, jez nemusi bytdomeé, ale $ vytvarenici prijimani pravidel firemni kultury hra-
je dilezitou roli. Lze hovét také o firemnim chovani (corporate behaviorgrétje firemni

kulturou ovliviiovano ¢i uréovano. Do firemni kultury jsou razovany jak subjektivni
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momenty cilegdomé (hodnoty, cile, plany, zasady), tak subjektimomenty charakterizu-

jici trvaly, kazdodenni Zivot firmy (duch podnikeglkovou atmosféru, klima, ritudly).

Pojem firemni kultura zahrnuje:

» Piasobeni firmy a jejich pracovniknavenek

* Vztahy mezi zamstnanci, jejich mySleni, vzorce chovani
» Celkoveé klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

» Co je povazovano za klady a zapory

» Hodnoty sdilené &tSinou pracovnik

Jako ¢ty ¥i zakladni prvky firemni kultury jsou uvad ény:

* Symboly (nap. raizné zkratky, slang, Zigob oblékéani)

e Hrdinové (mohou to byt skuiei, pog. imaginarni lidé, k8 slouzi jako model
idealniho chovani a jako nositelé tradice, jakorvdealniho zamstnanceii mana-
Zera)

» Ritualy (spoléensky nezbytnéinnosti a projevy, neformalni aktivity — oslavyyrfo
malni sclize, psani zprav, planovani atd.)

* Hodnoty (fedstavuji nejhlubSi Uroviekultury. Jde o obecnégsomi toho, co je

dobré a co Spatne, hodnotfidiehodnotné)

Pro tvorbu firemni kultury jsoutdezita i konkrétni pravidla, kterymi sédi Zivot firmy.

Mriviw s

» Firemni (podnikovyyad

* Sn¥rnicefizeni firmy (podpisovyad, zastupovani managementu)
e Sn¥rnice pro pracovni oblékani

e Zasedaci p@dek i poradach

* Pracovni doba a délk&gstavek

» Kodex jednani zatstnance
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Firemni kultura hraje roli iip vybéru zangstnani. Zaréstnavatelé se snazi vybirat lidi,
ktefi do firmy zapadnou, a naopak uch&zdedaji misto ve firmy, ktera odpovida jejich

nazoam, postoim a hodnotam.

Firemni kultura je fedevsSim vyznamnym faktorem konkurenceschopnostyfiZvysuje
zejména kvalitu souZiti a spoluprace vSech &dnand. Zlepsuje jejich motivaci, a tim i

produktivitu prace, inovai potencial a potazmo celkové vysledky firmy.§867-72]

3.2.4 Firemni produkt (corporate product)

Dulezitym prvkem firemni identity, ktery se podili ygim formovani, je produkt v tom

e

vztahovych skupin. Produkty v tomto smyslu chapgake podstatu existence firmy, bez
niz by ostatni prvky nemohly bytiané. Sebelepsi design a komunikace nepomohou, po-

kud neniizeme nabidnout konkurenceschopny kvalitni produkt.

Pro budovani a ovliovani firemni identity jsouidezité také emocionalni vlastnosti pro-

duktu, jako je:
» Celkovy prozitek z toho, Ze produkt vlastnime azieame
* Osobni identifikace s produktem, personifikace
» Uspokojeni individualniho vkusu prastinictvim estetickych vlastnosti produktu
» Vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni

* Produkt jako symbol umakijici sebevyjateni, stylizacikloveka

Pro spatebitele je produkt prostdkem k uspokojeni jeho feb a na zakladinformaci,
které ma, si vytvi predstavu, zda a jaké @eby ¢i prani je schopen uspokoijit. To je vy-
chodiskem pro motivaci k nastupu produktu a na ¢opmincipu je zaloZzena i znama teorie
.means-end" (progedek — cil). Rozhodovaci proces je satepe ovliviiovan i ostatnimi
slozkami firemni identity, jako je firemni komuni& design i firemni kultura. [8, s. 74-
75]
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4 BENZINAAFIREMNI IDENTITA A IMAGE

Veskeré zmany, které Bhemrady let na Benzinugsobily, neély velky vliv na jeji image a
firemni identitu, kterou musela na zaldatbvych skuténosti (modernizace a rekonstrukce
cerpacich stanic)iphodnotit a fenenit, aby si udrzela své stavajici zdkazniky a zapmé
aby mohla oslovovat nové. Firemni identita proslzaantni prornou, ktera se projevila
nejen na vizudlni strance spatesti (logo, vzhledterpacich stanic, uniformy obsluhy
pump), tak na komunikai strategii spoknosti. Podstatné ziny nastaly hlavé v roce
2006, @i rozckleni Benziny na dv znaky, kdy se také prosmilo logo spolénosti do fi-

nalni podoby, jak ho zname dnes.

Image spolénosti utr@la asi nejvice v devadesatych letech, kdy BenZiraila dosud své
monopolni postaveni a giphodem zahratinich provozovatél cerpacich stanic zala byt
vystavovana fmeému srovnani se ,zapadoevropskou“ konkurenci,céich zakaznii
tedy musela obhajovat své kvality. Sasna image Benziny je mapovana tajjSimi

vyzkumy, které dokazuiji, jak si firma v s@msnosti n@&eském trhu stoji.

4.1 Metodika zpracovani analyticko — praktické ¢asti a projektu

V analyticko—praktick&asti diplomové prace bych se radsevala podrobnému zkouma-
ni firemni identity Benziny. Rozeberu jednotlivé&/ky firemni identity a budu je ilustrovat
na konkrétnich fikladech a pouk&zu na jeji vyvoj od vzniku sgalesti az po satasny
stav. V analyze budu vychazet z teoretickych zaklasvedenych v tétgasti (teoreticko-
metodologické) a budu je aplikovat do praxe. Hlavaplni této kapitoly budefedstaveni
a analyza strategie spofesti, ktera vedla k rozsahlé rekonstruk@ipacich stanic a vzni-
ku dvou tym benzinovych pump Benzina plus a Benzina. &@eti tétocasti bude také
piedstaveni dosavadnich vyzkinmage, které si nechala sp&est zpracovat a které

byly zpracovanérétimi stranami.

Hlavni naplni projektovéasti je sotiasna image spalrosti z hlediska vnimani ¥gnosti.
Cilem je poukazat na to, jak se &mia ¢i posunula image spairosti po dokoteni rekon-
strukce vSeckerpacich stanic. Soasti projektové&tasti bude také zhodnoceni a vyvoj

image od zahajeni modernizace si¥ po sotasny stav.
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Image spolénosti rozeberu na zaklagveho vlastniho vyzkumu image spwilesti a po-
kusim se postihnout, jak si firma v sasné dob stoji v @&ich svych zakaznik a to i

Vv porovnani se svymi konkurenty.

4.2 Hypotéza
Domnivam se, Ze rekonstrukéarpacich stanic #a velmi vyrazny vliv na image spéie
nosti a Ze zakaznici si prény vSimli a hodnoti ji pozitivih Myslim si, Ze zeéna k lepSimu

je videt a cerpaci stanice Benziny gha konkuruji velkym zahradmim spolénostem.

4.3 Cile
Cilem prace je potvrditi vyvratit hypotézu, jaky vliv ila rekonstrukce&erpacich stanic
na image spolmosti. Vysledek bude rozebran v projektu, ve kteamna zaklad vy-

zkumi dopatram odpaidi na svou hypotézu.
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. PRAKTICKO-ANALYTICKA CAST
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5 CERPACI STANICE BENZINA

Cerpaci stanice ziky Benzina se pys3nily jiz v Sedesatych a sedmdelédstechiadou
modernich technologii. Tak nidklad v poloviré Sedesatych let Benzina zavedla elektrické
vydejni stojany misto manualnich a t#nvSechny byly vybavenyepovaci pistoli

s automatickou zaklopkou protiggerpani. Spolu s inovovanymi stojany byly vé&sich
provozovnach umishy prvni vzduchové kompresory na dofm&ni pneumatik. Benzina
paftila k prvnim podnikm, které z#aly vyuzivat pditace. Podnikov&editelstvi v Praze

pievedlo na elektronickou platformu fakturaci a skhamlu evidenci zasob uz v roce 1970.

Co se tye nabidky dopikového sortimentu, nabizela Benzina v sedmdesagfebh mi-
nulého stoleti vice nez 20 skupin dleplastickych maziv a tuk Krom¢ automobilovych
benzini distribuovala spolaost i motorovou naftu pro letni a zimni obdobiedéy kero-

sin, rekolik druhi technického benzinu nebi@ba petrolej na sviceni.

Velkym meznikem v nabidce pohonnych hmot, sluzelo@nka se stal rok 1989. Zat-
kem devadesatych let se poprvé objevily na vybiampganpach Benziny autoréky a na-
rastal p&et cerpacich stanic, kterédhy nepetrzitou oteviraci dobu. Zakaznici mohlcia

vyuzivat i ndkupu pohonnych hmot také prvni platebni kaepBna.

Po roce 2000 bylgadacerpacich stanic vybavena sazkovymi termindly sjpalsti Sazka,
aplnou novinkou se staly vyrobky malych pekareeyétobohatily stavajici nabidku pokr-
mu. Prvni pumpa Benziny, jejichZ interiér nabizel &akikam odpa@inkovy prostor s

moznosti oberstveni byla oteena v roce 2001 v prazské Argentinskeé ulici. [B6s67]
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Obrazeke. 1 — Vzhledierpaci stanice Benzina v 90. letech. [7, s. 69]
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5.1 Benzina plus a Benzina

Cilem rozdaleni ¢erpacich stanic Benzina na dva typy bylo oslovéwnkého spektra za-
kaznika a zvySeni pokryti trhu pohonnych hmot. Vyiteoi si¢ prémiovychéerpacich sta-
nic Benzina plus bylo krokem Kiplizeni se k narmn¢jSim zékaznikm, které chila spo-
le¢nost ke svym pumpanyifkat. Tento drulkerpacich stanic cili nadice, kteéi pati do
vysSich pijmovych skupin a jsou mladSih@ku - do 44 let. €mto zakaznikm nabizi
Benzina plus krogkvalitnich motorovych paliv, vyborné ébrstveni a dogikové sluzby.
Benzina plus oslovuje také profesionaiidice, pro které je weZzitd dostupnost na frek-
ventovanych dopravnich tazich.

Oproti tomu tradini Benzina nabizi své sluzby a produkty mearangjSim ridicam, kteri
jsou spiSe konzervati¥j$i, opatrijSi atidi soukromé vozy. Ti nii tankovat pohonné
hmoty k Benzi# zejména z tohoivodu, Zze 6ekavaji jistotu a zaruku kvalitnich paliv.
[22]

Obrazelke. 3 — Benzina [22]
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5.2 SWOT analyzacerpacich stanic Benzina

(zahrnuje obé znatky, tedy Benzinu i Benzinu plus)

Silné stranky

Slabé stranky

Nejvétsi st ¢erpacich stanic Ces-
ké republice, dostupnost i v regi

nech, tedy i v malych vesnicich
Dlouholetéa tradice
,Ceska" spolénost

Konkurenceschopna firma

Punc totalitniho molochu

Nedivéra v dostaténou kvalitu po-

honnych hmot a sluzeb
Nekvalitni uklid uvnit obchodt
Malo cerstvé pe&ivo

Netransparentni vlastnictvi spdle

» Kvalitni vedeni nosti
* Hospod#&eni spolénosti
* Novy systém obterstveni
» Kvalitni paliva
Prilezitosti Hrozby
e Spontanni znalost z8ley u wtSiny * Neudrzeni kroku s konkur&nimi
lidi hr&i na trhu

Modernizace celé sit
Vyrazné marketingové kampan

S vyznamnymi
(McDonald

Spojeni partne

v oblasti olgerstveni

Burger King, Autogrill)

Ziskavani oceni za kvalitu paliv

(Verva 100 a Verva Diesel)

Iy

Rebranding nazvu podle vzoru p
skeho PKN Orlen

Cerpaci stanice maloobchodniis

tézca (nizké ceny)

Ekonomicka krize x zdrazeni p

honnych hmot

O
1
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5.3 Vlastnici spol&nosti Benzina

5.3.1 Unipetrol

Vlastnikem Benziny je spalaost Unipetrol, pedni rafinerskd a petrochemicka skupina
v Ceské republice a vyznamny bingde stedni a vychodni Evrap Kromé Benziny je Uni-
petrol 100 % vlastnikem také spétesti Unipetrol RPA (vyrobce a obchodnik rafinér-
skymi, petrochemickymi a agrochemickymi produktinipetrol Services (logistické a
podpirné stedisko pro vSechny spaleosti skupiny)éi Unipetrol Doprava (profesionalni
Zeleznéni prepravce nejen chemickych a petrochemickych prdduégtné souvisejicich
sluzeb). V dalsich spalaostech, jako jeCeska rafinérska a Paramo, ma Unipetrol vy-
znamnou majetkovoucast. Souasti skupiny jsou také &wspol&nosti vyzkumu a vyvoje,
které dosahuji vynikajicich vysletlks vyznamnymi fesahy do praxe: Vyzkumny ustav

anorganické chemie a Polymer Institute Brno. [29]

Obrazeks. 4 — Rafinérie Unipetrol [7, s. 99]
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5.3.2 PKN Orlen

Skupina Orlen, jejiz s@asti se holding Unipetrol stal v roce 2005, je jedz nej¢tSich
zpracovatdl ropy ve stedni a vychodni Evrap Celou skupinu tvid asi 70 subjektv cele
s matéskou spolénosti PKN Orlen, ktera sidli v polském Plocku. &mti skupiny jsou

spole&nosti v Nemecku a Lits.

Orlen podnika v oblasti zpracovani ropy, vyrobyjiles petrochemickém a chemickém
primyslu a ¥nuje si velkoobchodnimu a maloobchodnimu prodegilddbchodni $isku-
piny zahrnuje 2 775 prodejnich mist. V Polskuiip@trlenu sf ¢erpacich stanic Orlen a
Bliska, kterda m& 1 897 pumpiadi se k nejSim nejen v zemi, ale i v celé EveopNg-
mecka 4 vice nez 500 stanic sdruzuje Zkya Orlen a Star, litevska Orlen Lietuva a Ven-

tus, tuzemska Benzina a Benzina pliistpaci stanice viech siti se vyarjakvalitou pro-

davanych paliv i poskytovanych sluzeb. [29]

Obrazeke. 5 — Logo spolénosti PKN Orlen [26]
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5.4 Tradiéni ¢eska zn#&ka

PrestoZe je nyni Benzina zcela vlasta spolénosti Unipetrol, resp. PKN Orlen, piat
Benzina mezi tradni deské zn&ky. Radi se mezi stalice ri@ském trhu vedle dalsich zna-
ek, jako je napiklad Kofola, Baa, Budweiser Budwar nebo Skoda Auto. &wBenzina
zlidowéla a mnoho lidi slovem ,benzinka“ ozhge jakoukolicerpaci stanici. Jedna se o
podobny piklad jako u vysav&i Lux, jejichZz znéka se stala synonymem pro stroj na vy-

savani.

Podle $éfa Spotenstvicerpacich stanic ¢eské republice, Ivana Indiéa pati Benzina

jednozné&né k nejhodnotgjSim ceskym znakam.

,Benzina ma na tuzemském trhu obrovskou tradteida motorist ji stale povazuje za

jednu z mala kvalitnicheskych zn&ek a kvili tomu u jejich pump také tankujefl15]

Koncem roku 2010 serg@sto objevily v tisku zpravy, Ze by &erpaci stanice Benziny moh-
ly piejmenovat podle maitgkych stanic v Polsku na ztky Star a Orlen, s tim, Ze tradi
benzinové pumpy Benzina by nesly nazev Star a pnémstanice Benzina Plus by se po-

jmenovali Orlen. Na &meckém trhu slavi zika Star velké usghy.

.Zvazujeme té@ pilotni projekt, @i kterém by se nackolika cerpacich stanicich ndeském
trhu zavedla znéka Star,” fekla Beata Karpiska z PKN Orlen s tim, Zeciaky tohoto

programu ukazi, jak budou zékaznidesku na znu znaky reagovat. [17]

Benzina upesnila, Ze testovaci pilotni program ekonomickéfaméu pod zn#kou Star a
prémiového brandu Orlen provede na vzorku zhrutiatprpacich stanic Benzina. Test

bude probihat po cely rok 2011.

.Nedilnou souasti tesi budou i nové typy sluzebigalevsim v gastro projektech, velmi
dilezité bude samegjne i marketingové hodnoceni na gasném maloobchodnim trhu,”

vyswétluje Vaclav Loula, mluvi spol€nosti Benzina.
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Pokud by k pejmenovani skuteé¢ doslo, zanikla by celé vice nez padesatileta hetéto
tradiéni ¢eské zn&ky. Pro spolénost PKN Orlen by to byl velky risk, nebby pravépo-
dobre priSel ofadu zakaznik ktei jsou této znéce naklowni a jsou ji ¥rni. Podrobxj-
Simi informacemi o image a reputaci ZkyaBenzina se zabyva kapitola Image Benziny a

projektovacast této diplomové prace.
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6 KONKURENCE

Mezi nejwtsi konkurenty Benziny pétcerpaci stanice zdky OMV a Shell. Vyznamnou,
nikoli v3ak zasadni roli hraji také pumpy zel PAP Oil aCepro. Zajimavou skupinou
konkurenti zatinaji byt, zejména v poslednich lete¢hrpaci stanice obchodni¢étézca.
[24]

6.1 O spolenosti OMV

OMV Ceska republika, s.r.o., zahdjila své aktivit¢eské republice v roce 1993, kdy za-
¢ala s vystavbou a provozovanim moderndehpacich stanic. OM\Ceska republika je

dceinou spolénosti rakouské matky OMV A.G. Wien.

V souasné dob provozuje WCesku 217 pump. Spaleost OMV stavi sfj Uspsch zejmé-

e

VVVVVV

kvalitnim technickém poradenstvi, pruzné logisticenpetentnosti svych obchodnich za-
stupdi, davéryhodnosti a odpasdnosti k Zivotnimu progedi. Oproti Benzitt mé bezespo-
ru vyhodu, Zeterpa své zkusenosti z mezinarodniho koncernugzertak |épe oslovovat

své zakazniky metodami, které sedkily v zahrantéi. [25]

6.2 O spolenosti Shell
Shell Czech Republic, a. s., je doeu spolénosti Shell Transport and Trading Co. Ltd. z
Velké Britanie a Royal Dutch Petroleum Co. z Hoklad VCeské republice spalrost

pusobi od roku 1991 a provozuje na naSem Uzemt@iffacich stanic.

Firma Shell vyrabi celotadu kvalitnich paliv, které je mozné tankovat rjeclestanicich.
Mezi nejznamsjSi a nejprodavaisi pati Shell V-Power a Shell V-Power Diesel GTL.
Spole&nost patti mezi drazsi provozovateterpacich stanic a zaklada segevsim na vy-
soké kvali¢ paliv, maziv a dalSich sluzeb pro motoristy, jgmagiklad okkerstveni, ne-
bo myci linky vybavené nejngjsi technikou. Stefhjako OMV ma velkou vyhodu mezi-
narodniho zazemi, které ji pomah& oslovovat ciloskwpinu zartenymi a fungujicimi

metodami. [28]
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6.3 O spol&nosti PAP Oil
Znatkacerpacich stanic PAP Oil byla zaloZzena v roce 199@tech 1995 az 2005 doslo k

zasadni expanzierpacich stanic PAP Oil formou akvizic konkufeith siti cerpacich
stanic i vlastni vystavboterpacich stanic. V roce 2006 doslo k sjednocerdh&arpacich
stanic pod jednotné logo PAP Oil a realizace nowddsignu prodejederpacich stanic. Na
tzemiCeské republiky provozuje speteost 127 pump. Stejnjako ostatni konkurenti i
PAP Oil nabizi v zimnim obdobi svym zakaZiik specialni zimni naftu Diesel Polar
obohacenou extra vyvinutym aditivem Coldex PAP Zigigim nizkoteplotni vlastnosti
nafty az o] -10°C.
Spole&nost v roce 2009 investovala vice jak 20 mi. do nakupu novych cisteren na dis-

tribuci pohonnych latek do své&éerpacich stanic. [27]

6.4 O spolanosti Cepro

Spolgnost Cepro, a. s., vlastni a provozuje ng§i ceskou & ¢erpacich stanic pod ob-
chodni zn&kou EuroQil. V sotasné dob disponuje 19Zerpacimi stanicemi po celém
tzemiCeské republiky, coZ jiadi na teti misto v pdtu ¢erpacich stanic atvrté misto
podle objemu prodanych pohonnych hmot. Trzby z @edbozi, vlastnich vyrolika slu-
7eb dosahuji hodnot kolem 20 midg,keoZ je dvodem, ZeCepro, a. s., se v kazd@re
vyhlaSované so#ki CZECH TOP 100 pravidetnumig’uje na prvnich fickach zebicku
nejvyznamugjSich¢eskych piimyslovych podniki. [23]

6.5 Cerpaci stanice obchodnicl¥etézci

Zajimavym fenoménem poslednich let je stale seastajici p@et ¢erpacich stanic ob-
chodnichietzcl. V sowasné dob provozujiiettzce dohromady celkem G@rpacich sta-
nic a jejich pdet se stale zvySuje. Pohonné hmoty u svych pumpzejalspolénosti
Ahold (20), Tesco (18), Globus (13) a Makro (12¢lky projekt s rozsahlou siti benzino-
vych pump chysta druzstvo COOP, ktery hodla v badaunabidnout zakaznik az 70

cerpacich stanic.

Podle ptizkumu spolénosti Incoma Research a GfK Group nakupuje bedizmaftu u
tohoto typucerpacich stanic a&vrtina vSech motorigt K tankovani pohonnych hmot je

laka predevsim nizk& cena. Ztmkumu totiz jas# vyplyva, Ze térs Zadny z tradinich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

prodejd@ neni schopen konkurovat cenarohto ¢erpacich stanic, které prodavaji pohonné

hmoty s minimalni marzi. [11]

Znamenaji tedy benzinové pumpy maloobchodiiét¥zci pro Benzinu potencialni hroz-

bu? Podle Martina Ddéka, jednatele spaleosti Benzina, ne tak docela.

, Cerpaci stanice hypermarkese za¥uji na jiny okruh zakazniknez nase spafaost.
Ale nepopirame, Ze to docité miry konkurence je.dBem posledniho roku se vSak ustalil
trzni podil hypermarketovych stanic, takze v toaftiedu nesekavame zadné dramaticke

zneny“. [9, s. 23]

6.6 Hospodarska krize

V roce 2009 citelt zasahla sit i Ceskou republiku hospotika krize. Ta se projevila i
na trhu s pohonnymi hmotami. Klesla vyroba trpyslu a stavebnictvi, propadl se export
I vnitrozemska doprava a to negativovlivnilo spotebu paliv. Vliv krize pocitili vSichni

zastupci provozovatékerpacich stanic.

»Rust nebo pokles hrubého domaciho produktu se ptajavspotebe nafty z osmdesati
procent, na spaebe benzinu asi zétyriceti procent. U benzinu hrali roli i regionalniivl

vy, nagiklad nezamstnanost. Jeho sp@ba neklesla tolik v Praze jakéeba v Moravsko-
slezském kraji nebo v severniclechach,” komentoval situaci tiskovy mlgv Benziny

Véclav Loula. [9, s. 23]

V podobném duchu se vyjaaval i Petr Sindler ze spaleosti Shell.,Registrujeme mirné
shizeni poptavky po pohonnych hmotach, zejméng@alafe, coz je zfisobeno pede-

vSim nizsi frekvenci kamionov@pravy.“ [10, s. 24]

Pricin poklesu prodeje vSak bylo vice. Trendy ve sgut pohonnych hmot totiz neovliv-
nuji jen ceny ropy nebo vykyvy ekonomiky. Svou mlillouhodobého hlediska hraje i po-
stupnad modernizace vozového parku. | kdyZz aut sébyva, vyrakkji se nové modely
S niZsi spdtbou. Zainaji se také prosazovat hybridni motory a altévnatpaliva., jako

napiklad CNG, LPG a v budoucnosti snad i vodik. Na tsituaci Benzina zareagovala
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tim, Ze zdala prodavat na vybranych stanicich naftu s 30 @slbzky a v budoucnu chce

prodavat i CNG (stieny zemni plyn).

Diky hospod#ské krizi se n&eském trhu rozhel ostry konkuretni boj. Odbornici odha-
dovali, Ze nastalou situacigziji jen ti ekonomicky silni, tedy ti nejtsi. Zaal boj o kazdy
prodany litr. MenSi provozovatek&erpacich stanic se dostali do probiém snaZili se

pumpy prodat. CoZ v dané situaci bylo gkund obtizné.

.~Snazime se najit seriozniho kupce. Uz druhy rdkgene, rdi jsme nabidky na prona-
jem, ale to nechcemefika Barbora Pkkova, majitelkacerpaci stanice DB plus v Budi-
mefticich. Podle ni by & zasahnout stat, ktery bydhmalé a stedni podnikatele podpib.
V souvislosti s konkuremim bojem se vyrojily obavy z nekalych praktik, ména dao-
vych podvod. O tom, Ze neni vSe u@rv paradku, se zminil i Martin D@ék, generalni

reditel spolénosti Benzina.

.Domnivali jsme se, Ze nekalé praktiky zmiziFechodem na evropskou legislativu, ale
nekteré spolénosti na naSem trhu podle naSeho nazoru i nadaedrajiradre nezdag-

né pohonné hmoty.{10, s. 24]

Obdobrt jako Dukék se vyjadl i zastupce spolmosti Shell Petr SindlerShell v Zadném
pripade a za Zzadnych okolnosti nikdy ripoupil a nebude fistupovat k Zzadné fordme-
kalého sowZniho boje v oblastech, ve kterych podnikani&0, s. 24]

Urad pro ochranu hospag&é soutze sleduje jednani prodéjpaliv o cenach a rozteni
trhu, ktera jim maji zajistit zisky bez rizika. Z#&k totiz zakazuje nejen dohody timéem
uréeni cen nebo rozteni trhu, ale i jednani ve vzajemné stawtbo dohody o vyeme
informaci. SoutZitelé se maji totiz chovat na trhu navzajem nesté\a nesmi své jednani

koordinovat.
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7 FIREMNI IDENTITA BENZINY

Firemni identita spot@osti se formovala mnoho let a prochazeldou znén v zavislosti

na vyvoji firmy jako takové. Podstatné &ny u spolénosti nastaly zejména po roce 1989,
kdy doslo k pevratnym zrindm na trhu a rapidrse zvySila konkurence na kterou musela
Benzina bezprogdre reagovat. Velky viiv na firmu & vstup PKN Orlen, ktery ziskal
majoritni postaveni ve firth Firemni identita tak proSla dalsi, zatim posledjraznou

promgnou.

7.1 Historie znacky a logotypu

Logo spolénosti proSlo za celou dobu existence sgrobsti jen mensimi zémami. Chra-
nénou obchodni zrkou Benziny je od peatku legendarni konik s ozubenym kolem. Na
typografickou Upravu nazvu spéfesti Benzina o uréujici vliv logo narodniho podni-
ku Benzinol. Dle tohoto vzoru pak vzniklo v 50.delh samostatné logo spatesti. Zn&-

ka Benzina se poprvé objevila v roce 1953. V ro@888lbyla zaevidovana jako oficialni
logo Sdruzenteskoslovenskych rafinerii. Po rozpadu tohoto kameese jejim #dicem

stala spolénost Benzina.

Logo na prvni pohledifpomina maského konika a je kombinacatkolika symboti. Hlava
korg, kterou pouzivaly i jiné zr&y z oboru motorovych paliv a ofgj symbolizuje kd-
skou silu. Okidlené kolo niZze evokovat nafklad hlavu mytického Merkura — patrona
obchodnik a cestovatél, motorovou ojnici s valcem nebo pismeno ,b“. Lagosklada ze
dvou zakladniclkésti. Symbol miského konika je umist vlevo a vedle & v jedné rovi-
n¢ je napis Benzina. Logo setase ngnilo jen minimalré. Pouze symbol ntského konika
proSel lehkou Upravou, aby se zjednodusil jeho, taglaké pismena ve skbBenzina se
trochu zngnila. To, Ze logo za svou mnohaletou existencilprepiSe kosmetickou Upra-

vou s¥déi o jeho nadasovosti a moznosti uziti i v sgasnosti.

V roce 2006, kdy vznikla nova z&lea prémiovychierpacich stanic Benzina plusjhylo
jese logo této zné&ky. Logo Benziny plus je té#h identické jako u klasické Benziny, pou-
ze je za ndzvem Benzingigno slovo plus v modré baxvPlus respektuje typografickou

Upravu loga Benziny a svym naklonem uiiige jeho dynamiku. [7, s. 108-109]
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7.2 Firemni barvy

Jednotny vizudlni styl fiedstavuji zejména firemni barvy. Benzina je od svptiatku
spjata gervenou a bilou barvou. Tyto barvy pouziva od r@aR59, kdy se nova ztlea
zavedla. V minulosti byla s@asti tchto zakladnich barev jéSterna. V dnedni dabse
objevuje na&erpacich stanicich také barvélstna a modra, se kterymi se zadkaznici mohou
setkat na pumpach Benzina plus. Konkrétni vizuétgi Benziny byl definovan v roce
1972. Tehdy se sladily nejen vSeclimypaci stanice spalrosti, ale také nd&fklad karose-
rie vSech firemnich vozidel¢etrg cisternovych tahd. Barvy hrély dlezitou roli také

v obleteni, které oblékali pracovni¢erpacich stanic. V Sedesatych letech minuléhotstole
nosili vSichni zamistnanci pump modré montérky. S modernizaci Benzidgvadesatych
letech piSel i novy vzhled stejnokradjpro zamdstnanceerpacich stanic. Muzi Zali nosit
¢ervené montérky s logem spatesti na laclu a Zengyervené suk& s bilou halenkou a

kravatou gervenymi prvky.

4 BENZ N

Obrazeke. 6 — Uniformy obsluhujici personélu v 90 letech.q. 70]

Po sjednoceni vizualniho stylu spoiesti se firemni barvy vyskytuji na vSech matedhle
a \&cech, které pod Benzinu spadaji a kterymi se ptagenTedy jak v komunikaci sén
rem ven (zakaznici, dodavatelé, obchodni pé&dtnak v komunikaci sgrem dovnit, ke

svym zangstnan@m.
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7.3 Interni a externi komunikace

Firemni identitu zasadnovliviiuje také atmosféra a préstli ve firmg. Se zamsstnanci je
tteba komunikovat adekvatnimi nastrojiéikbadem ntize byt napiklad firemnicasopis,
intranet, ndsinky apod. V Benzi& byla dlouha léta tato komunikace rd&€na a nesouro-
da. Od roku 2006 se paila interni komunikaci sjednotit a spdlest z&ala pro své za-
meéstnance ve spolupraci s mitieou firmou Unipetrol vydavat firemni noviny — UNb-
viny. Ty vychazeji misiéné a jsou distribuovany vSem zastnaném spolu s vyplatni pas-

kou.

Co se tge externi komunikace, tak Benzina nema své vldistkdvé oddleni, které by
tuto komunikaci zajivalo. Nicmég neznamena to, Ze firma nekomunikuje. Externi ko-
munikace spoliosti je zajisovana z tiskového odteni Unipetrol, pod ktery Benzina,

jako dceina spolénost spada.

7.4 Zakaznické programy

Ziskavat nové zékazniky je velmi obtizné. OvSenteidsi stavajici klientelu byva stéjn
tézké. Z tchto divoda se Benzina, stefnjako jeji konkurenti, snazi motivovat své zakaz-
niky pomoci #iznych soutzi a wrnostnich prograih Paatkem dubna 1995 odstartovala
prvni Velka soutz Benziny. NejgastrgjSi vyherci tehdy ziskali osobni vozy, dalSi vyloso
vani si rozdlili ceny v hodno¥ tiéi miliond korun. Na podobném principu prdby

v nasledujicich letech sade Jaro s Benzinou a Podzim s Benzinou. (1996)stBexstna

jizda (1997) a milionové léto s Benzinou (1998).

Od losovanych so#ki preSla Benzina nasledrk vérnostnim prograrim, tedy k odmino-
vani v zavislosti na giou bodi ziskanych f tankovani paliva. Novy systém odstartovaly
akce Natankuj darek (2000), Benzina Truck Prix,aNktjte pivo nebo Kufr plny cen
(2002), nejetSi usgch vsak ndla akce v roce 2006 s nazvem Filmy VaSeho srdae. Pr
zé&kazniky byly tehdyifpraveny DVD s atraktivnimi filmovymi tituly z doneé produkce.
Na mimadadnou popularitu tohoto programu navazalukikilmovy festival. Zakaznici
mohli ziskat DVD s klasickyméeskymi pohadkami a ¢ernicky. Fikav filmovy festival
nabidl do konce roku 2007 vice nez 60 pohadekd filrcenych nejen &tem, ale | dosp

lym divakim.
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Z4ajem Benziny o filmovou tvorbu vyustil roku 2007eyi podporu Mezinarodniho filmo-
vého festivalu v Karlovych Varech. V rdmaimostniho programu Darky, na kterych ulit-
nete mohli zakaznici v roce 2008 zaempanych 80 liti pohonnych hmot a doplatek zis-

kat plySova zwvitka, modely auti sportovni tasky. [7, s. 78-81]

uite DVD,,,
1a KJ FFFO

DALS!CH DARKL()

’ /
/‘\\

BENZINA

Obrazelg. 7 — Vizual ke kampani Filmy VaSeho srdce. [BE.

7.5 Reklama v médiich

Image spolénosti Ize podpfit také prezentaci v médiich. V moderig¢ 8enziny (po roce
1989) firma realizovaladkolik druhi reklamnich kampani. V devadesatych letech reklam-
ni kampa# se slogany ,Jsme vSude tam, kde nasgboiete — u startu i v cili vasSich cest"
a ,Benzina — VaSe bezstarostna jizda“ updawvaly predevsim na rozsahlost&séerpacich
stanic. Nyni se chce Benzina prezentovat jako seloeva, moderni, dynamicka spdle
nost, v niztidi¢i na svych cestach poznavaji spolehlivého partiaeraruku komplexni

p&e. V souladu s tim je planovana i medialni kaimngaol&nosti.

Reklamni kampia z roku 2008 nazvana ,&hime se Wase" ffibliZovala Benzinu jako
tradicni ¢eskou zné&ku s mladou, moderni tia Uzivala k tomu postavy Jana KaSpara,
nejznangjSiho ceského pikopnika letectvi, jehoZz jméno se stalo synonymdmmgataso-
vych hodnot, tak i neustalych snah o inovaci a pbkdan Kaspar figuroval v t&te, out-

doorové i televizni kampani. Ta vyzdvihovala zwasi benefity spojené se zékou Ben-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

zina plus. Jednalo se o prémiova paliva Vervakgismrtiment oberstveni a kvalitni sluz-

by.

Spolu se spushim kampag ,M ¢nime se ase" byl zprovozén i novy internetovy portél
www.benzinaplus.cz s podrobnymi informacemi o vSpadduktech a sluzbach, jez Ben-
zina plus svym zakaznikn nabizi. Jeho Uprava, st&jjako celé webové stranky spdle

nosti, odpovida vizualnimu standardu &aBenzina.

7.6 Sponzoring

V moderni historii Benziny se &ala firma zapisovat do pégomi veejnosti jako vy-
znamny sponzor nejergjSich sportovnich disciplin. Podporovala filad Ladislava
Kietka a Jana Ktanana, legendarni dvojici zavodiike staje Benzina Mogul Team, kte-
ra Usgsne zastupovala zm&u v serialuceskych automobilovych rallye od roku 1995.
Kromé toho byla Benzina dlouhyas tradinim partnerem PraZského rallysprintu nebo Ral-
lye Sumava Mogul. Logo Benziny zdobilo od roku 1@Barsky special Tatra Karla Lo-

praise.

V roce 1995 se spalrost ujala generalniho sponzorstvi fotbalového kiGkavia Praha.
Swij podil akcii si ve Slavii drzela az do roku 199@ stejné dob byla partnerentes-
komoravského fotbalového svazu, a jeji logo seotgikvovalo na vybranych zapasech pr-

voligovych utkani.

V souwasnosti se Benzina orientuje zejména na hokejcPeéni hokej jaka@esky narodni
sport a zvlagtjeho rychlé tempo ide&rsymbolizuji dynamicky rozvoj spairosti Benzi-
na. V roce 1994 dresycgrvenobilym logem poprvé oblékal hokejovy tym ndwiockpre-
zentace. Vedle toho podporovala Benzina i slavngr JEeam. V extraligové sezén
2007/2008 se potom stala generalnim partnerem tnaddep klubu Litvinov. HC Litvinov
je spojen s nejusprejSimi momenty historiggeského hokeje: osm lia litvinovského
tymu se zdastnilo olympiady v Naganu a stejni &irévorili pod vedenim legendarniho
reneta lvana Hlinky patenejslavigjSi ceské hokejové generace. HC Litvinov navic oslavil

v roce 2008, stefnjako spolénost Benzina, 50 let své existence. [7, s. 86-87]
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8 MODERNIZACE CERPACICH STANIC

Benzina se po roce 1989 z&ita zejména na rekonstrukci a modernizaci nadtgchno-
logii, které umot#uji samotny provozerpacich stanic. Tato rekonstrukce pomohla spole
nosti gFipravit dokonalé zazemi pro pohonné hmoty, nicinéebyla navenek vid. Ta

hlavni modernizace, které si vSiml i @eyny zakaznik, prathla az trochu poziji.

S piichodem polského investora PKN Orlen v roce 2008astal do pofedi zajmu ukol
zlepSit pozici Benziny na trhu, a tégglevSim zrénou jeji identity. Nova obchodni strate-
gie tedy obsahovala rogéni sit na d¥ znaky: Benzina a Benzina plus, které se 28m

na odlisné skupiny sp@biteli.

V roce 2006 se fpdstavila prémiova zika Benzina plus a téka ihned byla zahajena
rozsahla modernizace vice nez l&2pacich stanic po celé zemi. Benzina plus s sebou
piinesla i modifikaci korporétnich baretervenou a bilou, traéhi barvy Benziny, nahra-
dila kombinacecervené, gibrné a modré. V souladu s poslanim cyase kompleta
zmenily nejen interiéry a exteriéryerpacich stanic, alefgdevsim rozsah jejich sluzeb.
Stanice Benzina plus se od¢ptku orientuji na vSechny, kdo pozaduji vysokoulikva
Siroky vyker produkfi. Zbyvajici stanice potom vyhovudjdic¢am, ktei hledaji dobrou kva-

litu za rozumnou cenu. W&t8iny stanic Benzina plus byly vybudovany moderytiin-

Ky. MenSi provozovny jsou vybaveny boxy pr@mimyti, ty WtSi disponuji portalovymi

nebo tunelovymi mgkami.

Spolu se zngkou Benzina plus byl uveden na trh novy stooktanbegizin Verva 100 a
nadstandardhaditivovana nafta Verva Diesel s vysokym cetanovjgiem. Na vSech sta-
nicich Benzina plus jsou také k dispozici réeBe gastronomické sluzby v poddBistro

minute, Snack minute a Café minute. Negjéi etapou rozvoje ziky Benzina plus je

zahdjeni spoluprace se siti rychléhoesbtveni McDonalds a Burger King. [22]
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8.1 Tiskova konference k modernizaci Benziny

Benzina pedstavila nové dyznaky Benzina a Benzina plus #egnosti na tiskové konfe-
renci, ktera se konala 26jna 2006 v Praze. Spdleost ji uspsadala na historicky prvni
zrekonstruovanéerpaci stanici Benzina plus vionicich, na hlavnim tahu, délnici D1.
Tato pilotni benzinova pumpa se stala symboléemgny Benziny a zapla rozsahlou

rekonstrukci sit vSech¢erpacich stanic. Tiskové konference sé&astnilo kompletni vede-

ni firmy vcetrg zastupé spol&nosti Unipetrol a PKN Orlen.

Tiskova konference zame probihala imo nacerpaci stanici, aby siiffpomni novindi
mohli prohlédnout novy vzhled a vybaveni stanicemevenku, ale i zevrfit Akce nela
ohromny Uspch. Samotné akce sec@astnilo vice nez 43 novihaz 35 médii. Na tiskovou
konferenci bylo pozvano také 10 nouvii& Polska. Satasti celé akce byla i slavnostni
ceremonie, kdy vedeni Benziny a PKN Orlen slavrostthalilo zbrusu novy toteerpa-

ci stanice Benzina plus.

Akce mela velké medialni pokryti. &xem nasledujicicktrnacti dmi po predstaveni nové-
ho typucerpaci stanice — ztlgy Benzina plus se objevilo 189 vystup médiich. Zpravy
se objevily ve vSech typech médii. Informace o astimgu zveejnily tiskové agentury,
celostatni a regionalni deniky, internetové sernvetgvizni a radiové stanice a ekonomické
tydeniky. Publicita se nesla v pozitivnim a neutirél duchu. Media kladnhodnotila uve-
deni nové prémiové zuolkey a komentovala budouci kroky spaesti Benzina

v souvislosti ginnosti spolénosti PKN Orlen a Unipetrol. [21]

Krok k modernizaci celé gikomentovala v médiich takéda analytik. Ne vSechna jejich
proroctvi byla pozitivni. Nyni¢tyii a pal roku od zah4jeni modernizacefbeme zhodno-
tit, zda se jejich fedpovdi naplnily, ¢i nikoliv. Nize uvadim vybrané citaceskterych
analytiki.

»,Rozdeleni na d¥ sit je krok spravnym sérem. Jenze Benzina je v trochu jiné situaci.
VetSina jejich pump nelezi wips lukrativnich mistech,'hodnoti situaci uznavany znalec
trhu a rtkdejsi $éf OMV vCesku Karel Slegka. Znenit image Benziny u zakazrikne-

bude podle & otazka ndsiai, ale spise let.
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»R0zSFit na pumpach prodej v shopech a gastronomii jadrektery uz give nastavily u
nas vsechny &lové firmy. Pokud to Benzina dotahne na jejich étpwedhaduji, Ze ode-
bere ¢ast zakaznik praw z pump OMV,tika Ivan Indréek, Séf Spol&enstvicerpacich

stanic vCeské republice.

.Zmeéna struktury maloobchodu byla jednou z hlavnictzeka které byly zmény PKN
Orlen a tato strategie je velmi (gma v Polsku, kde maloobchodni provoz byl v letoSni
roce velmi profitabilni. ¥ime, Ze strategie dvou zfek (jedna hlavni a druha legsi) je
dobra a nize Benzinu vratit déernychcisel,” uvedl Tomas Pletser, analytik spaiesti
Erste Bank.

»Plan reorganizace neni pro trh novy, byl oznaminyj k¥tnu. Reorganizaci hodnotime
pozitivre, protoze by bylo velmi drahé modernizovat vSeahagice. Plan je také logicky,

protoZe ne vSechnigrpaci stanice Benziny maji tak dobré ugristaby mohly mit prémi-

ovou zneku. Negdekavame zadnou vyraznou reakci tthu predpovidal
Petr Novék ze spotaosti Atlantik. [21]

Obrazelke. 8 — Slavnostni otégni Benziny plus v Rhonicich. [21]
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9 IMAGE BENZINY

Image spolénosti je kltova pro jeji vniméni zakazniky, obchodnimi parthedodavateli a
také konkurenty. Jeji budovani je nezbytnoucasti strategie kazdé firmy a vysledek
ovliviiuje fada faktoil. Benzina nize, krong jiného, nejlépe budovat svou image piredt

nictvim svého produktu, tedy pomoci svyenpacich stanic a pohonnych hmot.

9.1 Vyzkumy realizované Benzinou

Poté, co spolmost zahdjila rozsdhlou modernizaci a rekonstri&gbacich stanic, Zala

se pravidela zaobirat tim, jak tento proces vnim&ejaost a jaky vliv maigmena benzi-
novych pump na image spotesti. Vyzkumy firng predavaji cenné informace a na zakla-
dé vysledki, které z nich plynou, uZigobuje spolénost svou strategii a komunikaci &m
rem k Siroké viejnosti, tedy ke svym zakazriik. V této kapitole fedstavim jednotlivé

vyzkumy, které si spolmost nechala vypracovat, a Zavz nich.

9.1.1 Vyzkum spole&nosti GFK (konec roku 2006)
Spolenost GFK realizovala pro skupinu Unipetrol kvaiiaf vyzkum, jehoZz cilem bylo
zZjistit hodnoceni corporate image spwolesti Unipetrol, PKN Orlen a Benziny. S@sti

cile bylo ziskani informaci o sile a pozici jedigith zna&ek v aiich odborné iejnosti.

Metodologie:

Metoda: kvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory

Délka rozhovoru — cca 60 minut

Velikost vzorku — 50 rozhovér

Respondenti — partiieskupiny, business management, politici, fis@nanalytici
Datum Seteni — 1.- 23. prosince 2006

Zavéry vyzkumi:

Znaka Benzina byla respondenty definovana jako sjpalst, ktera viastni a provozuje’ si
cerpacich stanic, pro kterou je rychlym identifiké&m cervena barva, nikoliv logo jako
takové. Mezi dalSimi definicemi se objevuji slowakq ,probouzejici s€erveny kolos

s velkym potencialem, dlouhou dobu neefektivnitaady, nepruzny,éici ze své husté

site cerpacich stanic”.
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Znacka byla cilovymi skupinami shodré vnimana jako:

Znama; tradini (nejvice na &ch, spojena jests dobou ped rokem 1989 ,
kazdy z dotazovanych s nikay jako zakaznikifisel do osobniho kontaktu)
sejicich s motorismem (jedna z nejls§th siti, maji na 308erpacich stanic po
republice)

Jedna z nejdostuppsich (Siroka si ¢erpacich stanic, jsou i na malychéstech,
v nezajimavych lokalitach)

Stabilni (konsolidovana, privatizovana) s Sirokdierikelou (,tam jezdi kde kdo®),
bezpéna (,drzak"; gezila, udrzela se na trhu, nesma nazev, z trhu asi nezmi-
zi*)

Masova (,ve smyslu lidova; byli jsme na ni vSiclamykli*); standardni (,normalni,
obycejna“), prakticka (,delova — natankuji, najim se, kdyz nehledim na Ufptak

toto funguje“), s omezenou nabidkou sluzeb a sertion pro motoristy.

Vnimani vyvoje Benziny:

V nedavné minulosti spiSe pikud pasivni (,jen se snazi udrzet na trhu konku-
renéni zbrani je husta sipobaiek; trh ji tlati/nuti, grichazeji modergsi, flexibil-
n¢jSi hr&i*);

V sowasné dob proaktivni (,modernizuj&erpaci stanice, vytvhzazemi pro na-
vybavenosti; vyrinila management)

V budoucnu s aspiraci na statut moderni, konkussigpné (,snazi se dosahnout
moderniho standardu; ziskat Urtyespokojit moderni pétby zakaznika, ma po-

tencial byt silnym hréem na trhu*).

Pozitiva

Dostupnost (nha malychdstech v nefilis atraktivnich lokalitach, ale i na strategic-
kych mistech)

Modernizace (rekonstrukagerpacich stanic, rozéivani nabidky, komplexni sluz-
by wetré mysSek i s ranim mytim, arové oberstveni, srovnatelna s ostatnimi sta-

nicemi)
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e Lidské zdroje (vymina managementu)

Negativa
* Nekomfortnost (profjceni zn&ky a ¢erpaci stanice poskytovaieh nekvalitnich
sluzeb ¢imz si kazi image)
» Zkostnatlost (Spinavé stojany, nemoderni ptedi, mald nabidka sluzeb aceb
stveni, pomaly a neochotny personal, malo udermietiag)

» Draha (stale vniméana jako drazsi)

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze ztee je giipisovan silny potencial do budoucna a pozitiv-
né¢ byl hodnocen zagaty proces modernizace, tedy jakegtavbacerpacich stanic, tak

~prozakaznicka orientace".

Spole&nost GFK doportila Benzirg, aby vice zviditelnila své kroky stmem k moderniza-
ci a novym technologiim a pokiavala v otevené komunikaci sstem k Siroké viejnosti,

ke svym zakaznikm a partneim. [20]

9.1.2 Vyzkum spol&inosti Ipsos Tambor (2008)
DalSi rozsahly vyzkum provedla pro skupinu Unipkegole&nost Ipsos Tambor. Jeho ci-

lem bylo zjistit image spot@osti Unipetrol i jejich dagnych spolénosti, tedy i Benziny.

Metodologie:

Metoda: kvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory

Délka rozhovoru — cca 60 — 90 minut

Velikost vzorku — 38 rozhovér

Respondenti — partiieskupiny, business management, politici, figr@iranalytici, noviné

Datum Saieni — gelom listopadu a prosince 2008

Zavéry vyzkumi:
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum provéd jind spolénost nez v roce 2006, nelz&epré po-
rovnat zkoumané parametry, které byly zkoumafiyeda nyni. Nicméh zawry o image

Benziny porovnat lze.
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Znacka byla cilovymi skupinami vnimana podob jako pied dwma letu jako:
« Znama; tradini, ceska (vdichnCesi ji znaji, charakteristickéervena barva)
* Nejrozstergjsi zna&ka prodejé pohonnych hmot (nejhustst' sitanic, Benzina jich
mMa& nejvic)

» Kuvalitngjsi sluzby (SirSi nabidka obrstveni a dopkovych produkit)

Pozitiva
» Vyrazné posileni image (rozéni nabidky oterstveni, prémiova paliva, novy gz
vzhled)
» Rekonstrukce stanic (rekonstrukagrpacich stanic, vznik zékey Benzina plus, -
jemngjSi prostedi, nové, pkné a pijemrejSi prostedi)
o Z&kaznickeé programy (pozitigrvnimané akce pro zdkazniky napVD)

* Rozumna cena (produkty za rozumné ceny, dostupnéaSachny)

Negativa
* Neudrzovan&erpaci stanice (zejména na malyctstach, o rekonstrukgitou jen
v médiich, u nich se nic nge)
» Lidské zdroje (malo flexibilni a neochotny persgnal

* Neatraktivni progedi (Spinavé prostory, nevzhledné okoli stanice)

Z vyzkumu jasa vyplynulo, Ze zn&a nabyva na sile a restrukturalizace a modernizace
¢erpacich stanic vejnost zaznamenala. Stale vice resporidantinoti image jako lepSi
nez v minulosti a zdna chapat Benzinu jako moderni a konkurenceschoppolé€nost,
ktera se umi naeském trhu prosadit. Zajimavé je, Ze v roce 20@hbtlo cerpaci stanice

Benzina jako drahé a nyni se cenova dostupnostitebjekladném hodnoceni spdlesti.

Spole&nost Ipsos Tambor dopafila Benzirgé, aby nadale aktivhkomunikovala rekon-
strukci ¢erpacich stanic a informovalaregnost o tom, jak cela akce probiha. Navrhuje i

nadale pokréovat v zakaznickych programech, které si zakazamilice oblibily. [20]
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9.2 Vyzkumy zvefejnéné v médiich
V médiich setas od¢asu objevuji zauy z vyzkumi, které byly realizovanyipdnimices-
kymi vyzkumnymi agenturami. Tyto vyzkumy mapujiusiti na trhuc¢erpacich stanic a

hodnoti je z Bkolika hledisek. NiZe fgdstavim ty nejzajima&jsi.

9.2.1 Benzina je nejznangjsi
Podle vyzkund spol€nosti Faktum Invenio, ktery prébl v roce 2009, je Benzina nej-
znaky Shell a OMV. Tytoii znaky benzinovych pump maji také nejvyssi podil prais4d

nych zakaznik.

Benzina zejme vyrazre téZi z dlouhodobé existence kg na tuzemském trhu. Sami od
sebe ji jmenuji vice netitétvrtiny ¢eské populace (76 %). Druhou ¢egtji jmenovanou
znakou je Shell, kterou znéa vice neZ polovina obyvéiel Obdobné spontanni znalosti
dosahuje si cerpacich stanic OMV, kterou zna 51 respondélertiavnim divodem na-

vStévy ¢erpaci stanice priddice aistava doéerpani pohonnych hmot.

Znalost jednotlivych zngek ¢erpacich stanic sefippm do zn&né miry liSi s ohledem na
vék lidi. Zatimco zahragini znaky Shell a OMV znaji ve vySSi i@ lidé mladsi, domaci
Benzina napadne rigstji ty ve véku nad 60 let. Pokud maji lidé mozZnost #fbze se-
znamu zné&ek stanic, jejich pasdomi o gitomnosti nateském trhu vSech zminych zna-
¢ek roste. Zajimavé a pro Benzinu niglig lichotivé je, Ze mnozi motoristé nerozliSuji
znaky Benzina a Benzina plus, které se z hlediskaytosknych sluzeb od sebe péme

vyrazre lisi. [13]

9.2.2 N&kupy u pumpy

Z prizkumu spolénosti Incoma Research, ktery byl uskuka také v roce 2009, vyplynu-
la dalsi zajimavade. Cesi sicerpaci stanice oblibily nejen proto, Ze u nich tgihgohon-
né hmoty, al&im dalcastji je vyuzivaji k drobnym nakujpn, a to i tehdy, pokud zrovna

nepotebujicepovat benzin.
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A co motoristé u benzinovych pump kupuji? &ei€ji jsou to teplé napoje, bagety, stude-
né nealkoholické napoje a novingasopisy. Za dogikové zboZi itom pramérny zékaz-
nik utrati vice nez 70 korun. N&jgi podil z tét@astky gipada na cigarety, nasleduji ne-

alkoholické napoje, bagety a také sladkosti.

.Mezi nealko napoji hraji hlavni roli colové napgjreochucené vody a energetické napo-
je. Mezi sladkostmi dominufbkoladové tyinky a susSenky,livedl Pavel Cabal ze sp&ie

nosti Incoma Research.

Nakup dophkoveho zboZi na prodejnac¢arpacich stanic je podle sp&hesti Incoma Re-
search do zrimé miry impulzivni, protoZe jen 65 % nakoupenéha?zimaridi¢c naplano-

vano jiz fed @ijezdem naerpaci stanici.

.Dokonce i zakaznici, ki€ pouze nakupuji v prodejnale neéerpaji pohonné hmoty, pla-
nuji nakup zboZi jen o mélo vic, nez zakaznickj ke cerpaji palivo. Prvnim mistem,
kde zakaznici po vstupu do prodejny vybiraji zheziefastji chladici regal podél gn,"
podotkl Cabal. [12]

9.2.3 Image Benziny a jejich konkurenti
Vyzkum agentury Faktum Invenio, ktery pebib v roce 2009 na vzorku 1022 respondent
starSich 15 let, se z&#il na hodnoceni image jednotlivych zie& ¢erpacich stanic. Podle

vysledi spol€nosti do rozhodovani o dobré reputaci vstupuje rorfaktoft.

Cesky zakaznik je vybiravy a image sledujeskatika hledisek. Vyhodnocuje cenu a kva-
litu pohonnych hmot, nabidku sluzeb, al&dtotu toalet. Nicméhco se tyka celkového
dojmu z jednotlivych sitéerpacich stanic, nejlép&lici hodnoti znaku Shell (rozhod&
pozitivreé 34 % motorisi) a hned po ni OMV (rozhodrpozitivné 26 % motorisi). Benzi-
na je hodnocenaile a je podlgidic¢u srovnatelna gerpacimi stanicemi Agip a Esso (roz-

hodre pozitivre je hodnoti kolem 16 % motorigt

Ridi¢i rovnéZ prokazuji jednotlivym zrik&m &erpacich staniciznou miru ¥rnosti. Ns-

kterécerpaci stanice si totiz své zakazniky dovedou kéglat nez jiné.
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»~Jak vyplyva z hlubsi analyzy, neliSi se jencemma pozice zrgk na trhu, ale také jejich
potencial budouciho ugpného udrzeni stavajicich a ziskani novych zakazKikomu
vedou fizné cesty — od vhodiavoleného &rnostniho programu az po stale je&tnedba-

vanou cistotu toalet, wuvadi Ondej Novadk zagentury Faktum Invenio.

Vice nezZ tetinafidica (36 %) takiika, Ze nap dostatén¢ cisté toalety nema zadna ze
znaek cerpacich stanic. Nejlépe je v tomto ohledu hodnocswcialni ztizeni znaek
Shell a OMV, spokojena je s nimi necetétina (32, resp. 31 %) motofistVyrazre hure

je hodnocena Benzina, jejiz toalety povazuje zaadigsé cisté pouze necelétvrtina ridi-

¢u (24 %). [16]

9.2.4 Zavéry z dosud realizovanych vyzkuni

Z vysledki image vyzkuni, jak primérnich, které si Benzina zadala samatdetk sekun-
darnich, které byly vyti@ny spontant) vyplyvatrada zajimavych skuteosti. Prvni roz-
sahly vyzkum image realizovala Benzina koncem r2R06, tedy zahy po oznameni re-
konstrukce a modernizace&sitSech svycRerpacich stanic. DalSi vyzkum byl proveden
v roce 2008, po dvou letech od zahajeni rekonstrienzinovych pump. Posledni vysled-

Ky mapujici image spateosti a jejich konkurefitjisou z roku 2009.

Diky t¢tmto vyzkumiim lze pongrné snadno a objektivnhodnotit, jak se image spoleosti
Benzina vyviji a jak se @émi jeji vnimani v ¢ich veejnosti. Ze zaéru prvniho vyzkumu
jasre vyplyva, Ze tehdy Benzina stala nat@tku své novodobé historie a jeji image byla
velmi rozporuplna. V dalSich letech byl zaznamepasun, kdy se postupnd modernizace
cerpacich stanic zala projevovat v pozitivnim hodnoceni benzinovycimp této znaky.

V poslednim realizovaném vyzkumu je patrné, Zé€marv @&ich veejnosti je opravdu vy-

razna.

Ze své minulosti Benzin&i predevsim to, Ze je velmi znama. V kategorii sponitana-
losti jasré vede. AvSak z hlediska samotné image, Benzindaéhddold umig’uje az za

spole&nostmi Shell a OMV.
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Vzhledem k tomu, Ze posledni dostupné vyzkumy gooku 2009 a v roce 2010 doslo
k ukorteni celého procesu rekonstrukespacich stanic, bude cilem mé projektdaéti
realizace vyzkumu, jehoz vysledkem bude zmapovknidiniho image Benziny nées-
kém trhu. So&asti projektov&asti je i potvrzenti vyvraceni hypotézy, zda modernizace

Site cerpacich stanic #ha podstatny vliv na image spotesti.
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. PROJEKTOVA CAST
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10 VYZKUM IMAGE SPOLE CNOSTI BENZINA

Podstatnd z#ma ve vnimani spateosti véejnosti nastala az po rekonstrukerpacich
stanic, ktera prathla v letech 2006 az 2010. V analyticiasti své prace jsem se zabyvala
sekundarnimi vyzkumy, které mam o Berzik dispozici a které mapuji jeji image
v n¢kolika etapach. Prvni z nich si spéest zadala po zah4jeni modernizace s¥gcha-
cich stanic koncem roku 2006. DalSi pfoly o rok pozdiji a v médiich se objevily ob-
dobné vysledky vyzkuinv roce 2009. Rozhodla jsem se tedy logicky navaadyto etapy

a provést sfj vlastni vyzkum, ktery se zabyva image spotesti v sodasnosti a ktery za-
roven dokaze, jak se zénila a posunula image spoiesti po dokoteni restrukturalizace
vSech benzinovych pump ztky Benzina. Zadry z ©chto vyzkuni nasleds mezi s sebou

porovnam a vyvodim z nich zéy.

10.1Cil projektu

Cilem projektovecasti je pedstavit zadry z aktualniho vyzkumu image Benziny a tim
také ziskat podklady pro potvrzetiivyvraceni hypotézy, kterd byla stanovena v Uvodu
prace. Tedy zda a jak velkyéta rekonstrukce€erpacich stanic vliv na image spitesti, a
jak tedy vnima tuto zr&u veejnost dnes. Pro vyzkum image sgolesti jsem zvolila

metodu kvantitativniho vyzkumu. Ten byl provedemfou dotaznikového eni.

10.2Metoda vyzkumu

Jak jiz byloteceno v teoretick&asti této prace k vyzkumu a analyze image sloui&esp
kvalitativni metody, jako je pozorovadidotazovani. Nicméhlze vyuzit také kvantitativ-
nich metod, paklize jsou otazky v dotazniku spéaxformulované a daji se vyhodnotit a

ucklat z nich zavry.

Pt vybéru metody svého vlastniho vyzkumu image BenzingnjgeaZovala oba typy vy-
zkumi. Jak kvantitativni, tak kvalitativiii kombinaci obou metod. Nakonec jsem zvolila
kvantitativni vyzkum realizovany pomoci dotaznikbe&eteni. K ziskani odpadi jsem

pouzila metody osobniho dotazovani, telefonickéktektronického.
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NejcastjSi metodou kvantitativnino vyzkumu jsouwipkumy. Jedna se o vyzkumy na roz-
sahlych vzorcich populace, kdy respondertiSmou odpovidaji na jednodussi otazky
ANO/NE pripadreé na otazky s vice variantami odgoV. Data lze sbirat mnohaigoby,
papirovym dotaznikem, telefonicky internetovymi online dotazniky.ifRladem pouZiti
prizkumi je i méteni powdomi znaky, které je dlezitym aspektem ziy. Krome pri-
zkumi Ize vyuZzit i jiné kvantitativni metody, jako je garimentéi spofebni deniky. [3, s.
106-107]

Domnivam se, Ze ziskané informace z kvantitativi$igi@ni mi ginesly dostatén¢ velky
piehled o tom, jak lidé zi&u Benzina vnimaji. Proto jsem se nakonec rozhddi&yvali-
tativni hloubkové rozhovory neuskdtem. Vzhledem k tomu, Ze jsetdst (zhruba jednu
tietinu) dotaznikového eni provadlia osobr pomoci sestaveného dotazniklarjsem
moznost né&erpat dopikové informace, které mi respondenti poskytli v capejich ko-

ment&i mimo uvedené a uzgené otazky v dotazniku.
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10.3 Kvantitativni vyzkum

Pro &Eely kvantitativniho vyzkumu jsem sestavila dvousk@y dotaznik, ktery obsahoval
Sest uzakenych otazek. V Uvodriasti jsem zjisovala, zda lidé zaregistrovali rekonstrukci
¢erpacich stanic Benzina a zda si vSimli @edi zn&ky na dva druhy. DalSi dvotazky

se tykaly vnimani zrié&ky Benzina, zda lidé zaznamenali &m k lepSimu a jak naérsa-
motné zn&ka pisobi. V poslednéasti jsem hledala odpédi na to, co se zakazrik na
cerpacich stanicich libi a co nikoliv. Respondendlirmoznost vybirat z f@dtiS€nych
odpowdi. U i ze Sesti othzek mohli zaskrtavat vice odpidyu poslednich dvou &t
moznost slovniho vyj&eni. Za¥r dotazniku obsahoval identifikai Gdaje (pohlavi, &k,
velikost mista bydli& a vzdlani), abych mohla vyhodnocené informace sledovat i

z hlediska geografického a demografického.

K samotnému dotazovani jsem zvolita formy. Osobni dotazovani, které jsemcasti
realizovala sama, a to zejména z toliwadlu, abych réla, pokud mozno, co nejlepsiep
hled o tom, jak lidé zriku vnimaji a mohla s nimi i detadjn o jednotlivych bodech hovo-

fit. Dale jsem vyuZila metody telefonického a elekického dotazovani.

Praizkum image spotaosti Benzina jsem realizovala na reprezentativwiorku 242 re-
spondent z Prahy a Sedaieského kraje. Struktura vzorku odpovidéipeuceské popu-
lace. Moji snahou bylo mit ve vyzkumu zastoupeechdekovych skupin, vzéani, obou

pohlavi a tiznych velikosti bydligt.

Vyhodnoceni vSech ziskanych dotaZnjgem provadla pomoci programu Excel. VeSkeré
dotazniky jsem fevedla do elektronické podobyiiffadila jsem jednotlivym otazkam a
jejim odpowdim ciselné kody. Na zakl&dfiltru jednotlivych sloupé@ jsem si mohla vy-

hodnocovat jednotlivé otazky d@ipravit z nich procentualni vysledky a grafy.
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10.4 Struktura vzorku
NiZe uvadim bliz8i informace o strukturespondeidt od kterych jsem ziskala relevantni

(spravre vyplnéné) dotazniky. Vzorek zahrnuje 242 respondéent
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Graf 2 — Velikost mista bydli&t
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10.5Jednotlivé vysledky vyzkumu
Vysledky paizkumi zahrnuji odpo¥di na jednotlivé otazky &ast z nich je zkoumana dle
podrobrjSich kritérii z vicero Ulil. U otazek, kde bylo mozné zvolit vicero odpaiv jsou

vybrané z nich (nejvice ozémvané) detailgi rozebrany.

10.5.1 Modernizace éerpacich stanic

Otazka zkoumajici modernizagerpacich stanic gitBenzina v poslednich letechimesla
tyto odpowdi. Ténetr dwve tretiny z dotdzanych, 67 %, uvedly, Ze zaznamenlatinstrukci

a modergjsi vzhled benzinovych pump. DalSich 21 % si Zagmény nevsSimlo a 12 %
responderit zaSkrtlo pokkko nevim. Pro bliZzSi prozkoumani jsem se &dlan na skupinu,
jejiz ¢lenové uvedli, Ze ztmu zaznamenali a rozebrala jsem dediljejich vzorek. Lidé,
kteri modernizaci zaznamenali, giatlo skupiny 25 az 54 let.&5ina z nich, 45 %, Zije ve
vétSim mest nad 100 000 obyvatel a majfesioSkolské vzilani s maturitou — 52 %. Co
se ty¥e podilu mu# a Zen, je skoro vyrovnany, rekonstrukegpacich stanic zaregistrova-

lo 57 % zZen a 43 % muz

Modernizace ¢&erpacich stanic

12%
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8 Ne

O Nevim

67%

Graf 5 — Zaregistrovani modernizaggpacich stanic
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10.5.2 Rozdéleni sit ¢erpacich stanic na d¥ znatky — Benzina a Benzina plus

Jednou z kliovych otdzek celé mé diplomové préace je, zda l@aegistrovali rozéleni
znaky na Benzinu a Benzinu plus. Vysledky této otamkypiekvapily a bohuzel musim
konstatovat, Ze nejsou tak jednoamd, jak jsem setwodné domnivala. Roz#eni Benzi-
ny na d¥ znaky cerpacich stanic zaznamenalo 45 % dotazanych, oddevh uvedlo, Ze
si niceho nevSimlo. DalSich 14 % respondenévi. Podrobgji jsem se zarila na skupi-
nu, ktera rozéleni zaznamenala a zde jsou vysledky¢iGye jedna o lidi vedku 25 az 54
let (vSichni okolo 30 %), g¢doSkolského vadiani s maturitou (53 %), Zijicich ve velkych
meéstech (52 %). Vymezeni z&ek vnimalo vice Zen (61 %) nez niu@9 %). Jak vyplyva

i z dalSich mych vysledk Zeny jsou #ejme na tyto \&ci citlivejSi nez muzi.

Rozdéleni zna€ky na Benzinu a Benzinu plus

45% @ Ano
m Ne

O Nevim

Graf 6 — Rozdleni sit ¢erpacich stanic Benzina nasdxnaky
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10.5.3 Vnimani image spolénosti Benzina

Image spolénosti je vnimana \tejnosti vesrés kladré. Nejvice respondeit 49 %, uved-
lo, Ze image Benziny je pozitivni. Tedy Ze za pdsieh deset let vidi zény k lepSimu, i
kdyz je stale co zlepSovat. Celkem 19 % dotazamaitonce uvedlo, Ze image hodnoti
jako velmi pozitivni, tedy Ze se vyrazmlepSila oproti minulosti. Poémné vysoké procen-
to lidi (24 %) zaskrtlo moZnost nevim, coz bylikdzem, Ze image nesleduji. Negatiwe
vyjadiilo pouze 8 % respondentcoZz znamenalo, Ze nevidi Zadny posummeény. Pouze
jeden dotazanglovék uvedl, Ze image spalrosti vnima velmi negativ tedy Ze se

image vyraza zhorsila.

Vniméani image Benziny

8% 0%

@ Velmi pozitivné
24% m Pozitivné
O Nevim

@ Negativné

| Velmi negativné

49%

Graf 7 — Vniméni image spdieosti Benzina



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

10.5.4 Tvrzeni, které nejlépe vystihuje zng&ku Benzina

U této otazky mili respondenti moznost zaSkrtnout vice peki. Z uvedenych tvrzeni jed-
nozna&n¢ zvitézilo oznaeni, Ze Benzina je trathi ceska zné&ka, ktera je dlouhod@bob-
libena. Tuto moznost uvedlo 62 % lidi. Nasledowataeni, Ze je to zréka, ktera nabizi
zaruku kvalitnich pohonnych hmot, sluzeb a doproyod produki. Souhlas s timto vy-
rokem oznaéilo 37 % dotazanych.€ti pficku obsadilo vyjatkeni, Ze Benzina je moderni a
konkurenceschopna spotmst a je srovnatelnadgrpacimi stanicemi siti OMV a Shell.
S timto tvrzenim souhlasilo 34 %. S dalSimi vyrokigré nejsou pro spafeost ilis li-
chotivé, se ztotoZnilo jen malé procento lidi. Nikklad to, Ze je malo aktivni a stale o krok
pozadu za konkurenci, zaSkrtlo 13 % respondéird, Ze Benzina nabizi nekvalitni sluzby,
produkty a pohonné hmoty, si mysli 7 % dotazanystabou nabidku aerstveni a dogpit
kovych produkii hodnoti negativipouhé 3 % oslovenych lidi.

Tvrzeni, které zna €ku Benzina nejlépe vystihuje
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Graf 8 — Tvrzeni, které zuku Benzina nejlépe vystihuje
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10.5.5 Proé¢ lidé k ¢erpacim stanicim Benzina radi jezdi

V piedposledni otazce dotaznikovéhaeset neli lidé oznaovat (ot bylo povoleno za-
Skrtnout vice moznosti), pfck cerpacim stanicim radi jezdi. Prvniigku obsadil vykr
sortimentu, ktery jakoidzod k nav&vé pumpy této znéky uvedlo 44 % respondentNa-
sledovaly piznivé ceny (40 %). Mila, ochotna &jemna obsluha jetdvodem zastavky na

Benzire pro 39 % z nich.

Neni gekvapenim, Ze kerpacim stanicim Benzina jezdidkvSirokému vykEru sortimen-
tu, ok¥erstveni a dopkovych sluzeb raji Zeny (64 %) nez muzi (36 %). Pkax tohoto
davodu mfi nacervenobilé pumpy lidé vesku 25 az 54 let seigtdoSkolskym vzélanim

s

a Zijicich ve velkych rstech.

DalSim divodem, prd respondenti k Benzénjezdi tankovat pohonné hmoty, jsou kvalitni
paliva (37 % dotazanych) a prémiovéa paliva (18 @9 .ICisté prostedi klad ohodnotilo
18 % dotazanych a ki motivacnim progranim ¢epuje pohonné hmoty u Benziny 11 %
lidi. U této otazky mili dotazovani moznostijpsat také své hodnoceni avady, pr@ u

této zn&ky cerpacich stanic zastavuiji. Pro ilustraci uvadinragb z nich:

.Na cerpacich stanicich tankuji prémiové palivo Verva“.
»,Chutna mi kava, ktera je nabizena v bistru*.
»Tankuji zde, nebtt mam tuto zné&u rada"“.

»Zastavuji zde vzdy, kdyz se gebuji najist”.
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Co se lidem na €erpacich stanicich Benzina libi
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Graf 9 — Givody, pra lidé nacerpacich stanicich Benzina radi tankuji
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10.5.6 Pro¢ lidé k ¢erpacim stanicim Benzina neradi jezdi

V posledni otazce dotazniku jsem se snaZila zjtitse lidem naderpacich stanicich Ben-
zina nelibi a co je odrazuje od toho, aby zde zastdi, & uz za delem natankovani po-
honnych hmotg¢i za (Eelem olgerstveni, pipadré odpa@inku. Nejvice lidi, 29 %, uvedlo
jako divod, pra@ na Benzinu nejezdi, n&ps cisté prostedi, zejména toalety. Tytardody
se také népstji objevovaly v poléku jiné, kde si na Spinu na toaletacéZetralo mnoho
lidi (viz nize). Jako druhy neSvar uvedlo 20 % oegfenti neochotny a néfjemny perso-
nél. Na tetim mis¢ hodnotili negativli ceny pohonnych hmot. Tuto sk&mest oznailo

17 % dotazanych.

Zajimaveé je, Ze kili vysokym cenam nejezdi k Benzitankovat mladi lidé vedku od 18
do 24 let, celych 28 %. Né&gnivé cenové podminky vadi vice niuZ (69 %) neZ Zenam
(31 %). Spinavé toalety se nelibi respontlemst wku 35 az 44 let. Tentoistod uvedlo 37
% z nich. Neflis cisté prostedi hodnoti negativnjak Zzeny (59 %) tak muzi (41 %).

A uvedli i dalSi negativni aspekty, které potendidlienty odrazuji. Kuli nepxilis zajima-
vym motivanim prograndim se Benzié vyhyba 16 % respondéntNekvalitni paliva a
vybér sortimentu se nelibi sho&l@ % lidi a prémiova paliva nepovazuje za zajim&é
z dotdzanych. Stefnjako u redchozi otazky mohlidastnici vyzkumu slovhvyjadkit, co

konkrétré se jim na pumpach této spatesti nelibi. Zde jsou vybrané z nich:

»Toalety WtSinou nejsou mogistée”.
.Nezajimavé ceny v motivaich programech*.
,Vysoké ceny paliva“.

Pegivo nenicerstvé“.
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Graf 10 — OGivody, pra lidé nacerpacich stanicich Benzina neghtankovat
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10.6 Zhodnoceni zrealizovaného vyzkumu

Vyzkum mi @inesl fadu zajimavych a vékterych ohledech i igkvapivych vysledk
Obecr Izeftici, Ze véejnost zaznamenala Zmu image Benziny k lepSimu a vnima ji jako
tradicni ceskou zn&ku se zarukou kvalitnich pohonnych hmot, sluZeboalykti. Pozitiv-

ni je, Ze ji zarove vnima jako moderni a konkurenceschopnou firmugkiea své stabilni

misto na trhu.

Rekonstrukce a modernizagerpacich stanic byla ¥&jnosti i zakaznikyifjata pozitivré a
zmeénu zaznamenali. BohuZzel, a to je pré welmi prekvapivé, rozdleni Benziny na dv
znaky lidé pilis neregistruji. Z odpaydi jasrE vyplyva, Ze tohoto kroku si zdkaznidil$
nevsimli. Otazkou @stava, pro tomu tak je. Osolinse domnivam, Ze to je #ivbdu slabé
komunikace obou ziak snérem k veéejnosti. \&im, Ze kdyby byla zrika vice podpie-
na marketingovymi nastroji (reklama, PR, direkt keding), tak by se dostala lidem vice

do povdomi.

Na druhou stranu tato situacéize byt zgisobena také potrem cerpacich stanic Benzina
plus a klasickych Benzin. Spéleost ma ve svém portfoliu 337 benzinovych pump,
z¢ehoz 102 je prémiovych Benzin plus a zbytek, 8 jsou standardni Benziny. Ben-
ziny plus jsou umisghé zejména na hlavnich motoristickych tazich (d@lra silnice prv-
nich tid), takZze je mozné, 4&dici z menSich rést ¢i vesnic si nemuseli rozteni cerpa-

cich stanic na dvznaky vSimnout.

Zajimavym zjis&nim bylo, Ze zné&u vnimaji negativé spiSe mladi lidé. Té#h ve vSech
otdzkéch v dotazniku odpovidali negativNeregistruji modernizaci, ani raddni znagky,
image nesleduji, nebo je pré& spiSe negativni a nelibi se jim zejména ceny poyan
hmot. Tyto zagry mohou byt pro Benzinu velmi zajimavé ackhié, paklize se chce na

mladSi generaci zatfit a oslovit ji.
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Stejre tak jako u mladych lidi vysledky vnimani image &qajsou gekvapivé i u starsi
populace, zejména wkové skupiny 55 a vice let. Zgrchozich przkumi vyplyvalo, Ze
Benzina je oblibenou ztkkou zejména starSi generace, ktera k ni ma nostglgiztah a
drzi se tradice a pohonné hmatgpuje hlava u ttchto benzinovych pump. Nicmén

z mého piizkumu vyplynulo, Ze stefnjako mlada generace ani tato skupina respoident
téméf nezaznamenala modernizaci, rédedi zn&ek a negativé vnimaji zejména ceny

pohonnych hmot.
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10.7 Porovnani vysledi jednotlivych vyzkumi

Realizovanim svého vlastniho vyzkumu a obdrZzenitméhkich informaci od vzorku ve-
fejnosti jsem ziskala posledni alefity ¢clanek k porovnani a posouzeni vyvoje image
Benziny od roku 2006 do stasnosti. Dle udéj které mam k dispozici z jednotlivych etap
modernizace a rekonstrukce celé& sierpacich stanic, mohu vyvodit zdy a gipadné

doporwieni pro spolénost.

Z vyslediki vyzkumu, ktery byl realizovan koncem roku 200@lobpatrné, Ze Benzina je
na samém zatku své dlouhé cesty k tomu, stat se moderni &kenceschopnou firmou,
kterd na trhu pohonnych hmotCeské republice gsobi. Tehdy dotazovani lidé hodnotili
Benzinu jako tradini ceskou, zndmou a dostupnou &a ktera udlala prvni kroky ke
své modernizaci. Zarowieji oznaovali jako zkostnalou, zastaralou s néfis vabnym

prostedim.

V prazkumu, ktery se uskutril o dva roky pozdji, uz vyplyvalo, Ze respondenti registruji
zmeny nacerpacich stanicich. Pozitigrhodnotili rekonstrukci jednotlivych benzinovych
pump, roz&eni sortimentu, vyrazné posileni imagedyaa snahu vymanit se ze Skatulky
sice tradini aceské, nicméhlehce zaostalé firmy, ktera je vzdy o krok pozadikonku-
renci. Dotazovani zali vice vnimat komunikaci spaieosti snérem k nim a kladé se
vyjadrovali nagiklad k zavedeni zajimavych motérdch programi. Na druhou stranu
stadlefada z nich nezaznamenalgakou vyraznou zgnu pEimo nacerpacich stanicich a
v jejich okoli. Coz bylo #ejmé¢ zagicinéno postupnou rekonstrukci pump réye na

hlavnich tazich a teprve poté na menSi¢stethci vesnicich.

Z aktualniho pizkumu, ktery jsem realizovala, je ¥idvelky posun, ktery Benzina &ldla

od roku 2006, kdy svou modernizaci zahdjila. Zlep$mage, postaveni na trhu a vyrazna
zmeéna k lepSimu v &ch zakaznil je pro spolénost jasnym signalem, Ze svou misi za
posileni image dotahla do @&Spého konce. Nicmérurité je stale n&em pracovat ainit
takové kroky, aby si Benzina svou pozici nejen atirzale je&t se posunula na pomysl-

ném Zebicku o par picek vyse.
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10.8 Doporuceni

Image Benziny se zlepSila. Modernizace a rekons&udelé si ji vyrazré prosgla a po-
mohla k lepSimu vnimani z&ley verejnosti. Nicmeé# z posledniho aktualniho vyzkumu
vyplynulo, Ze ma firma stale své slabiny, kter&ijserejnosti vnimany negati¢ra na ty by

se ntla zangtit, aby svou image jeSvice zdokonalila a bylarfimana pozitivi.

Benzina se rozhodla svou zka rozdlit na dva druhy, aby tak mohla lépe zacilit na své
souwasné i potenciélni zakazniky. Do samotné realizéa&la nemalé progedky a Usili.
OvsSem piizkumy ukazaly, Ze tento krokggmeé neni pro zakazniky tak viditelny, jak by si
asi Benzina fala. Domnivam se, Ze jéeba vyraza posilit komunikaci sgrem k zakaz-
nikim a vice jim tyto d¥ znaky predstavit a fiblizit, aby ibec dokazali rozliSit, ¢em

se navzajem liSi. Vizuadjsou oba druhyerpacich stanic rozdilné, nicn¥émiejmé ne
tolik, aby to véejnost zaregistrovala a chapala jaké benefity jandéd znéka mize (-

nést.

Kromé nejasného rozdeni na Benzinu a Benzinu plus zdkaznici velmi tigg& vnimaji
Cistotu prostedi Fimo nacerpacich stanicich. Tato sk&mest je sice tégt totozna na
vSech benzinovych pumpach, ovSem Benzina, pokud bt vnimana jako jedtka na
trhu, musi tuto situacidik vyresit. Sfe sortimentu, kvalitni paliva a mily persorélsto
nevyvazi dojem z toho, Ze je darpacich stanicich a jejich okoli Spina a zakazmiaji

problém navstivit toalety.

K tomu, aby se toto negativni vnimani minimalizayagé teba posilit motivaci pracovnik
na jednotlivych¢erpacich stanicich, aby se na tento probléméima snazili se jej co
nejvice eliminovat. Ke zlepSeni situace b¥larbyt posilena a zkvalitna interni komuni-
kace, ktera bude zasstnance a pracovniky benzinovych pump vice motivavpobizet
k lepSim vykoim. Véiim, Ze spravé cilena komunikace nejen srem k veéejnosti, ale i
smérem dovnit je klicovym nastrojem k tomu, aby si Benzina svou stavajiage udrzela

a jeSt vice ji posilila.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zmapovat a zjigit, se zminila image spoknosti Ben-
zina po modernizaci a rekonstrukerpacich stanic této ztley. Na zaklad podrobné ana-
lyzy, kdy jsem zkoumala vyvoj image a corporatentitg spole&nosti, mohu konstatovat,
Ze se za poslednicktdet, kdy spolénost prochazela rozsahlou @mou, jeji image vyraz-

n¢ zlepSila, coz ostatidokazaly také vysledky realizovaného vyzkumu.

Hypotéza, kterou jsme si nacadku své prace stanovila, tak byla potvrzena. Mige
mnénka, Ze rekonstrukcéerpacich stanic #ha vyrazny vliv na image spaieosti a Ze si
zékaznici zrany vSimli a hodnoti ji pozitive, byla spravna. Jedinym lehcéegvapivym
zjisténim pro n¢ bylo, Ze lidé vyrazé neregistruji rozéleni zn&ky na dva druhy — Benzi-
nu a Benzinu plus. Od roZléni zng&ky na d¢ si spolénost slibovala, Ze oslovitsi sku-
pinu zakaznil a bude mit $Si zasah. Nejsem si jista, zda se ji to pbmlaDomnivam se,
Ze by Benzina ®la vice zapracovat na samostatné komunikaci obatekra posilit jeji

powdomi v @ich veejnosti a vice jim fedstavit a oejmit véem se lisi.

Je nesporné, Ze Benzina svou image podstaisilila a d& se ji zvySovat loajalitu svych
dosavadnich zakaznik ktei se k ni radi vraceji a tuto ztla si oblibili. Zarové je
schopna oslovit a naldkat ke svyerpacim stanicim stale vice novych zakaizntkeem?z

SWedci jeji stale rostouci trzni podil.

V tuto chvili je nezbytné, aby spdélest ve svém Usili nepolevila a nadale poavala ve
své modernizaci, aby sledovala situaci na trhu rklenci a dokazala velmi rychle a
pruzreé reagovat na zémy, které se naeském trhu pohonnych hmo#jd Pro neé osobri
bylo mapovani image Benziny velkyntiposem plnym zajimavych zji&ti. Velmi této

znace fandim a &im, Ze i nadale bude jeji obliba a pozice na tthlesvice stoupat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CTK Ceska tiskova kancela

PKN Orlen Polski Koncern Naftowy
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PRILOHA P |: VZHLED CERPACICH STANIC BENZINA V 60.
LETECH

Cerpaci stanice v Plzni

Cerpaci stanice v Bin



PRILOHA P 2: VYVOJ LOGOTYPU SPOLE CNOSTI BENZINA

50. léta

& Benzina

50 léta

@ BENZINA

90. léta

O BENZ/INA

rok 2006

O BENZINA plus

rok 2006
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Exteriér Cerpaci stanice v Prihonicich pred rekonstrukc...
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PRILOHA P 6: UKAZKA PUBLICITY PO ZAHAJENI
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PRILOHA P 7: VZOR DOTAZNIKU PRO KVANTITATIVNI
VYZKUM

Vyzkum image spol€nosti Benzina, s.r.o.

Dobry den,

pro svou diplomovou praci zpracovavam vyzkum, kjergangien na image spalaosti Benzina.
Rada bych Véas pozadala o spolupraii gziskavani cennych a zajimavych informaci o vniiman
image této tradni ceské zna&ky. Prosim Véas o zodpézeni nize uvedenych otazeketre identi-
fikace v za¥ru dotazniku. VSechna ziskana datatzbumu #istanou dvérnd a budou slouZzit
pouze k delim této diplomové préace.

Velice Vam a@kuji za Vascas a ochotu pomaoci.

Marie Cachova, Univerzita Tomase Bati
* Tam, kde neni uvedeno jinak, zasktevzdy jen jednu odped’.

1. Zaregistrovali jste modernizaci¢erpacich stanic si Benzina v poslednich 10 letech?

Ano 0
Ne 0
Nevim []

2. Zaregistrovali jste rozdéleni si# ¢erpacich stanic na d¥ znatky Benzina a Benzina plus?

Ano 0
Ne 0
Nevim []

3. Jak vnimate image spoknosti Benzina? (zejména v poslednich 10 letech)
Velmi pozitivre (vyrazreé se zlepSila) 0

Pozitivre (vidim zneny, ale stéle je co zlepSovat) [



Nevim (image nesleduji) O
Negativré (nevidim Zadny posun, Zadné &my) O

Velmi negativig (image se vyraznzhorsila) O

4. Jaké tvrzeni zn&ku Benzina nejlépe vystihuje? (Ize zaSkrtnout vicpoli¢ek)
Moderni a konkurenceschopna (na stejné pozici e Shell a OMV) O
Tradicni ceska zne&ka, dlouhodob oblibena

Zéaruka kvalitnich pohonnych hmot, sluzeb a doproyoti produki
Malo aktivni (stéle o krok pozadu za konkurenci)

Nekvalitni sluzby, produkty a pohonné hmoty

o o o o d

Slab& nabidka @erstveni a dogikovych produki

5. Zaskrtnéte, co se Vam nd&erpacich stanicich Benzina libi (Ize zaSkrtnout viepoliéek)
Obsluha (mil4, ochotnagipemna) 0
Priznivé ceny

Vybér sortimentu (oberstveni, kdva, dofkové sluzby)

Kvalitni paliva

Nabidka prémiovych paliv

Cisté prostedi (toalety, prostory prodejny, okékrpaci stanice)

o o o o o o

Motiva¢ni programy

NECO JINENO. ... e e e

6. ZasSkrtnéte, co se Vam nd&erpacich stanicich Benzina nelibi (Ize zaSkrtnoutige politek)
Obsluha (nefijemna, neochotna) 0
Priznivé ceny

Vybér sortimentu (oberstveni, kdva, dofkové sluzby)

Kvalitni paliva

Nabidka prémiovych paliv

Cisté prostedi (toalety, prostory prodejny, okékrpaci stanice)

o o o o o o od

Motiva¢ni programy

NECO JINENO. ... e e



Pohlavi: muz zena

Velikost mista bydliSt: Vzdélani:
Obec do 1 000 obyvatel N ZS + Vyten
Obec s 1 001 az 5 000 obyv. 0 SS s maturitou
Obec s 5 001 aZ 20 000 obyv. O VS + vSO
Obec s 20 001 aZ 100 000 obyv. 0

Mésto nad 100 000 obyvatel 0

Vék:
18 az 24 let] 25 az 34 let] 35 az 44 let] 45 az 54 let]
55 az 64 let] 65 let a vice

Dékuji Vas¢as i vyplnovani tohoto dotazniku!

Marie Cachova



