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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyza péce o zdkazniky ve firm¢ Bata a.s. v soucasnosti a
porovnani se systémem péce o zakazniky ve firm¢ Bat’a a.s. do roku 1945. Data byla zpra-
covana pomoci metod kvantitativniho vyzkumu, ktery byl zaméfen na analyzu dokumentt,
rozhovor s predstavitelem firmy Bat’a a.s., dotaznikové Setfeni a nasledné bylo provedeno
vyhodnoceni ziskanych dat. Vysledky této prace umoznily porovnani pécée o zakaznika
v soucasné firme Bata a.s. a do roku 1945, nasledné doporuceni ke zlepSeni stavajiciho stavu
a obecné doporuceni tykajici se kvalitni péce o zakaznika sou¢asnému podnikatelskému pro-

stiedi.

Kli¢ova slova:

Zakaznici, zamé&stnanci, sluzba, péce o zékazniky, CRM, spokojenost zdkaznikd.

ABSTRACT

The purpose of this bachelor’s thesis is the analysis of customer care in the contemporary
Bat’a a.s. company and the comparison with the system of customer care in the company
Bata a.s. before 1945. The data was processed using the methods of quantitative research,
which was focused on the analysis of documents, interview with a representative of the Bat'a
a.s., questionnaire survey and it was subsequently carried out evaluation of obtained data.
Results of this work allow the comparison of customer care in the contemporary Bat’a a.s.
company and company before 1945, subsequently recommend to improve the existing con-
dition and general recommendations for quality customer care to contemporary business en-

vironment.

Keywords:

Customers, stuff, service, customer care, CRM, client satisfaction.
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UvVOD

Aktualnim tématem a velmi dulezitou soucasti vétSiny firem je péce o vztahy se zakazniky.
Jen pouha orientace ¢i zaméteni na zdkazniky jiz dnes v tak konkuren¢nim prostiedi ale ne-
staci. Proto vnimame fizeni vztahti se zdkazniky a péci o dobré vztahy s nimi za jednu z
efektivni metodou, jak prodavat a piitom investovat do marketingu méné prostiedkt. Uce-
lem totiz neni prodat jednou, ale vytvofit skuteCnou obousmérnou vazbu. Je tedy tfeba zmée-
nit orientaci z produktii na zdkazniky. Koneckonct je to pravé zdkaznik, kdo pfinési penize.
A tak fizeni vztahti a péce o zdkazniky jednoznacné pomaha firmam dosahovat lepsich eko-

nomickych vysledkd.

V teoretické asti bakalai'ské prace jsou vysvétleny pojmy dvou propojenych oblasti. Rizeni
vztahtl se zdkazniky, jeho podstata, cile, zasady a procesy. Péce o zakazniky je zamétena na
komunikaci se zdkazniky, prodej, sluzby zakaznikim, zdkaznické spokojenost a reklamaci

a stiznosti.

Prakticka ¢ast popisuje zplsoby pé€e o zdkaznika ve spolecnosti Bat’a a. s. do roku 1945 na
zakladé¢ zpracovanych dat archivnich dokumentii spole¢nosti, které jsou ulozeny ve Statnim

okresnim archivu Zlin.

Nedilnou soucasti prace je porovnani se souc¢asnou péci o zdkazniky a také dotaznikové Set-
feni pro Cesky trh a konkrétni lokaci ve Zlin€. Dotaznik je zaméfen nejen na spokojenost
zakaznika s aktualnimi sluzbami a piistupem zaméstnanct firmy, ale i na moznosti nadstan-
dardnich sluzeb, které byly poskytované na prodejnach Bat’a do roku 1945 a zda by o tyto
sluzby byl v dnesni dobé zajem. Setfeni tedy probéhlo pro &esky trh a konkrétni lokaci ve
Zling.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledkli vyzkumu jsou doporuc¢eny névrhy na zlepseni péce o za-
kazniky, pro konkrétni prodejnu Bata a pro soucasné podnikatelské prostiedi, a tim 1 lepSich

ekonomickych vysledkd, které ze zlepSeni péce vyplynou.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je popsat a vysvétlit pojmy v oblasti fizeni vztahti a péce o za-
kazniky pomoci studia odborné literatury. Hlavnim cilem je analyza péce o zakazniky v sou-
Casnosti ve firm¢ Bat’a a.s., porovnani se systémem péce o zédkazniky ve firmé Bata a.s. do
roku 1945 a zjisténi, zda by implementace nékterych sluzeb péce o zakaznika ze Systému
fizeni Bata do roku 1945 méla za nasledek vétsi spokojenost zdkaznika a ziskani novych
zékaznikli. Na zéklad¢ vyhodnoceni vysledkl vyzkumu budou doporu¢eny navrhy na zlep-

Seni péce o zakazniky v souc¢asném podnikatelském prostiedi

Analyza je postavena na kvantitativnim vyzkumu. Z technik sbéru dat tohoto vyzkumu bude
pouzita analyza archivnich dokumentd, dokumentli soucasnych autorli, internetovych
zdrojt, rozhovor s ptedstavitelem firmy Bat’a a.s. a dotaznikové Setteni. Data budou vyhod-
nocena a porovnana v oblasti péce o zdkaznika v Systému fizeni Bat'a do roku 1945 a v sou-

casné dobe¢.
Analyza dokumentii

Data o firm¢ Bat’a a.s. jsou z velké ¢asti Cerpany z archivi, které jsou dostupné ve Statnim

okresnim archivu Zlin a knihovny UTB.
Rozhovor s predstavitelem firmy Bata a.s.

Informace z rozhovoru s pfedstavitelem firmy jsou pouZity k analyze péce o zédkaznika ve

firmé Bat’a a.s. v soucasnosti.
Dotaznikové Setreni

Dotaznik se sklada z osmi otazek, aby zdkazniky nezdrZoval a vystihl spokojenost s posky-
tovanou péci a také zjistil, zda maji zdkaznici zajem o sluzby poskytované na prodejnach

Bat’a do roku 1945. Otazky jsou uzaviené s moznosti odpovédi ano/ne a hodnotici Skalou.
Toto Setieni bude probihat v prvnim bfeznovém tydnu pii odchodu zakaznikil z prodejny.

Odpovedi z dotazniki budou zpracovany do prehlednych grafti a tabulek ¢etnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Vsechny tspésné organizace se vyznacuji tim, Ze upiednostiiuji zdkazniky nad vSe ostatni a
veri, ze zédkaznik je skuteCnym elementem vytvareni zisku. V tradi¢nich organizacich se
uptednostiuje vedeni podniku, cely management nad vse ostatni. V zdkaznicky orientované

organizaci upfednostiiuji zakazniky a zaméstnance. (Kotler, 2013, s. 160)

Zakaznici kupuji produkty a sluzby proto, aby uspokojili své potieby, a ispésna firma nabizi
produkty a sluzby praveé podle potieb svych zakaznikd. V konkurenénim prostredi ale mize
zakazniku uspokojit svou potfebu u mnoha firem. Proto je dulezité se zdkaznikem aktivné
udrzovat dlouhodobé prospé$ny vztah, aby zdkaznik chtél uspokojit své nakupni potieb

praveé v této firmé. (Filipova, 2011, s. 61 - 62)

1.1 Vyznam a podstata Fizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahii se zakazniky neboli Customer Relationship Management — CRM je aktivni
tvorba a udrZovani dlouhodobé& prospésnych vztahli a obraci pozornost organizace od pro-
duktu samotného smérem k zakaznikovi. V praxi zahrnuje ndkup hardwaru a softwaru pro
zefektivnéni procest pii sledovani a organizovani vztaht se stavajicimi i potencialnimi za-
kazniky a to prostfednictvim sbéru, ukladani, vyuzivani a analyzy dat. Pomaha spole¢nostem
k navazani a zlepSeni vztaht se zdkazniky, pomoci sbéru, ukladani a vyuZivani informaci.

Tyto informace se pak sdileji v celé firm€ mezi oddélenimi. (Kozék, 2011, s. 10, 53)

., Rizeni vztahii se zdkazniky umoziuje spolecnostem poskytovat zakaznikiim vytecny a
véasny servis pomoci efektivniho vyuzivani informaci o jednotlivych zakaznicich. Spolec-
nosti na zakladé toho, co védi o kazdém vazeném zakaznikovi, mohou prizpiisobovat trzni

nabidky, sluzby, programy, sdeéleni a medialni strategii. “

(Kotler, Keller, 2007, str. 191)

Tfemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezpro-

sttedni souvislost a doplnuje je ¢tvrty prvek — obsah (data). Vyznam a ucel téchto prvki
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spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv v detailnim zaméteni na vyznam jednotli-

vych prvki. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 560-561)

Kozak (2011, s. 16) poukazuje na vyhody CRM - fizeni vztahl se zakazniky:

Spokojeny zakaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci.

Vyvoj produktti 1ze nadefinovat podle aktudlnich potieb zdkaznikd.

Rychly nartst kvality produkti a sluzeb.

Schopnost 1épe prodat své produkty a sluzby.

Optimalizace néklad na komunikaci se zakazniky.

Spravna volba komunika¢niho nastroje ovlivni 1 dal$i marketingové nastroje.

Kotler (2013, s. 183 - 184) dopliiuje mozné nevyhody CRM:

Nehodi se pro vyrobky, které clovek kupuje jednou za zivot

Nevyhodné, kdyz maji zdkaznici nizkou vérnost znacce

Vysoké pocatecni naklady na hardware i software

Je slozité primét vSechny spole¢niky a zaméstnance na orientovani se na zékazniky
a vyuzivani takovych informaci

e Ne kazdy zakaznik chce mit vztah k firmeé

Kvalita CRM je dana Sanci zakaznika dosahnout stavu, kdy se narok a uroven poskytovanych
sluzeb rovnaji. Jestlize naroky odpovidaji poskytovanym sluzbam, pak je kvalita CRM vysoka.
Dobré¢ kvality CRM je dosazeno tehdy, kdyz ma zakaznik k dispozici pozadované sluzby v po-
zadovaném rozsahu. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 560)

Zasadni otazky CRM podle Kozaka (2011, s. 18-19) jsou:

Pro¢ — Pro¢ CRM ve firmé zavadét. Divodem je spokojeny zédkaznik, ze kterého plyne kon-

kurenc¢ni vyhoda, zvyseni zisku, trzniho podilu i hodnoty podniku.

Co — Co chce firma nabizet a poskytovat zdkazniklim. Je dilezité, aby si firma jasné defino-

vala produkty, zdkazniky, kanaly, dodavatele 1 konkurenci.
Jak — Jakym zptisobem, tedy jaké jsou potieba postupy a metody k uspokojeni zakaznika.

S ¢im — Jedna se o nastroje, pomoci kterych Ize potfeby zakaznika uspokojit v pozadované kva-

lit¢ a s co nejniz§imi naklady. Systémy, technologie, zkuSenosti a znalosti zaméstnanci.
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Pro podniky vétSinou neni problémem, ze by nemély dostatek informaci. Obecné se stava,
ze znalosti jsou utrzkovité, nejsou dostupné v pouzitelné formé a Casto neni ani zajem o
jejich vyuziti. Zcela zasadni je schopnost a zamér znalosti pouzit. Ty by mély byt uzity pro
podporu obchodnich pftilezitosti, ale tim jejich pouzitelnost zcela nekonci. Lehtinen (2012,

5. 80-82)

1.2 Zasady a cile Fizeni vztahu se zakazniky

Cilem CRM je vybudovat a fidit a hlavné udrzovat nadstandardni vztahy se svymi zakaz-

niky. Kvalita vztahti je zdkladem uspéchu.

Mezi hlavni cile se zahrnuje nejen ziskavani novych zakaznik, udrzeni soucasnych zakaz-
nikil a zvySeni jejich loajality, rozpoznani priorit zdkaznika, ale také ziskovost zdkaznik,
stanoveni ziskovosti zakaznickych segmentd, fizeni procesti marketingu, zvySeni objemu
trzeb, zvyseni procenta uspésnosti obchodnich ptipadl, zvyseni marze, sniZzeni obecnych
administrativnich ndkladii na prodej a marketing, vytvareni komplexnich internetovych ob-
chodl a realizace dalSich procest, které CRM umoziiuje. Cilem CRM je takova analyza
vztahu se zdkaznikem, aby prodejce dokdzal nabidnout produkty, které v zakaznikovi vyvo-
laji potifebu a nutnost je koupit. Firma by méla v zakaznikovi vyvolat pocit vyjimec¢nosti,
budovanim se svymi zdkazniky nadstandardni a kvalitni vztahy, které jsou pfinosné pro ob¢

strany. (Kozak, 2011, s. 19-25)

Cestami k dosaZeni cile CRM jsou zmény ve firemnich procesech tak, aby bylo moZné roz-
vijet, fidit a udrzovat vztahy se zdkazniky. Podminkami k tomu, aby si firma dokdzala vy-
budovat kvalitni vztahy se zakazniky, je védét, kdo jsou jeho zdkaznici, jaké jsou jejich po-
tieby a pfani, jaké jsou jejich moZnosti a kupni sila a jaké je schopnost podniku tato pfani a

potieby uspokojovat. Lehtinen (2012, s. 70-71)

Do zasad fizeni vztahu se zakazniky lze zaradit vztah, produkt — proces, odpovédnost. Je
dilezité, aby se se firma nezame¢fila jen na maximalizaci zisku, ale snaZila se hlavné o vy-
tvoteni dlouhodobého vztahu se zakazniky. Na produkt by se mélo pohlizet jako na proces,
kde dochazi k vyméné informaci mezi zdkaznikem a firmou. Podle posledni zdsady nestaci
jen prvotni uspokojeni potieb zakaznika, ale také pfijmuti odpovédnosti za rozvoj a trvani

vztahil se zakazniky. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 551-560)
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Kozék (2011, s. 24-25) fadi mezi cile a ocekavani od zavedeni CRM:

e ziskdvani novych zakaznikd, -

e udrZeni souCasnych zakaznikl a zvyseni jejich loajality,

e zvySeni spokojenosti zékazniki a rozpoznani jejich priorit,
e zvySeni ziskovosti produktl i jednotlivych zakaznikd,

e zvySeni objemu trzeb a podilu spole¢nosti na trhu,

e zvySeni procenta uspésnosti obchodnich ptipadi,

e zvySeni marze,

¢ snizeni administrativnich nakladl na prodej a marketing,

e fizeni procesii marketingu.

1.3 Procesy a faze rizeni vztahu se zakazniky

Pro rozvoj hodnoty vztahu jsou v jeho riznych fazich potfeba rizné nastroje. Jedna se o
soustavné usili inovovat procesy, cilevédomé péstovat podnikovou kulturu zaméfenou na
zakaznika a v tomto smyslu systematicky obnovovat skladbu prave potiebnych profili pra-
covnich pozic, k nim pak peclivé vybirat pracovniky a k podpofte téchto procest pouzit od-

povidajici informac¢ni a komunikacéni technologii. (Vachal, Vochozka, 2013, s. 561)

Za klicovy proces tizeni vztahl se zdkazniky se povazuje identifikace a porozuméni zakaz-
nikiim. Odhaleni mezer v uspokojovani potieb a pozadavki, odhaleni ptilezitosti k zdoko-

naleni nabidky a obsluhy zédkaznikl detailnimi analyzou.
Doporucuje se drzet pii zavadéni CRM 4 fazi:

Prvni faze — strategie. Tato faze by méla byt prizplisobenim firmy orientaci na zakaznika,
ktera zahrnuje ureni zodpoveédné osoby, identifikace slabych mist dosavadniho fizeni

vztahl se zakazniky, definovani ocekavanych piinosi, urceni priorit.
Druha faze — vybér feSeni. Volba dodavatelt a feseni.
Treti faze — realizace funkcniho feseni

Ctvrta faze — kvalifikace a motivace zaméstnanci. Kozak (2008, s. 38, 68-70)
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Vztah k zakaznikovi neni tak jednoduchy a prochézi né€kolika fazemi. Je proto dilezité vy-
tvotit takovy vztah, ktery bude prospésny pro obé¢ strany. Pro tispé$né vytvoreni a udrzeni
kvalitniho vztahu je nutné mit znalosti a veskeré dostupné informace z kterych prodejce
Cerpa. Zakladem zékaznické strategie je vybeér zdkaznikl. V praxi je velmi bézny pfistup
takovy, kdy firma vit4 naprosto vSechny zdkazniky. Firma by méla ale zvazit, zda nepterusit
takové vztahy, které nenesou zadnou zakaznickou hodnotu ani zddny potencial do budoucna.

Lehtinen (2012, s. 70-71)
Zivotnost vztahu ma dle Lehtinena (2012, s. 70-73) 3 faze:
Pocatecni obdobi

Vztah je navozen hned pfi prvnim dojmu. Firma se snazi sladit potteby zakaznikii se svymi
produkty. V této fazi dochdzi k prvnimu ndkupu. Muze ale nastat i ptipad, kdy vztah

vznikne az pfi ndkupu druhém, protoze prvni mize byt testovaci.
Zdokonalovani zakaznickych vztahi

Cilem je doséhnout oboustranné vyhodné situace, naklady na vztahy se zékazniky se snizuji,

zakaznik ziskdva levnéjsi produkt, ktery je nejen nejvhodné;jsi, ale 1 nejvyhodnéjsi.
Ukonceni zakaznického vztahu
V této fazi dochazi k ukonceni bezcennych zakaznickych vztahi.

Kazdy obchodni ptipad ma svou strukturu a jeho fizeni ma své faze. Typické faze obchod-

niho ptipadu zahrnuji:

1. Kontakt — zalozeni do klientské, obchodni datab4dze nebo CRM systému potiebné
informace o zdkaznikovi a obchodnim ptipadu.

2. Poptavka/analyza — zjiStovani potieb zakaznika. Soucasti jsou i navrhy jak tyto po-

tteby uspokojit.

Prezentace — prezentace feSeni zakaznikovi.

Nabidka — vytvofeni a pfedani nabidky zédkaznikovi.

Smlouva — navrh kupni smlouvy.

Vyhra — predani zakazky do realizace.

Prohra — podékovani zakaznikovi za spolupraci s navrhem kontaktu do budoucna.

® N kW

OdlozZeno — jelikoz pro zdkaznika neni momentéaln¢€ obchodni ptipad prioritou, do-

chazi k odlozeni. CRM portél (2017)
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2 PECE O ZAKAZNIKY

Na zacatku tizeni vztaht se zakazniky jde o pocinajici vztah mezi zdkaznikem a firmou. O tento
vztah je tfeba peCovat a dale jej prohlubovat. Jakmile je vztah navazan, je dtlezité jej udrzovat.
Zakaznik se bude rad vracet a tim firma ziskdva velkou vyhodu v konkurenénim boji. Firmy pak
maji, které¢ dokazi takovy vztah udrzet dlouhodob¢, maji Sanci na vétsi tspech na trhu. (Kozak,

2011, s. 16)

2.1 Komunikace

vvvvvv

kaci rozumime spolecensky proces, béhem kterého jde o vzdjemné sdélovani, ptenosu vSech

dilezitych a potfebnych informaci. Komunikace mé nékolik forem s riznymi vyznamy.
Verbalni komunikace je slovné vyjadieny obsah sdéleni, fe¢ nebo mluvené slovo.

e Ton hlasu — piijemny, poutavy.

e Rychlost feci — klidna.

e Aktivni naslouchani — pfiméfené reakce na klientovy poznamky, rozvijeni myslenek.
Velmi dllezitd je 1 nase gestikulace, jak jsme obleCeni a upraveni. V tomto piipad¢ jde o

neverbalni komunikaci. Vytvafi tzv. vztahovou rovinu komunikace a zdsadnim zpiisobem

ovliviiuje nase pocity, postoje, hodnoceni a chovani.
e Obleceni — aneb ,,3aty délaji cloveka*.
e Mimika — pfijemny vyraz ve tvafi a o¢ni kontakt.
e (esta a gestikulace — sebevédomé podani ruky, pfiméfena gesta.

Novy a Petzold (2006, s. 65)

., Zasadou uspesné komunikace je sladit mluvené slovo i Fec téla tak, aby to, co Fikame, bylo

I3

v souladu s tim, jak reagujeme a vypadame.

(Filipova, 2011, s. 23)
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Filipova (2011, s. 22) poukazuje na zakladni schopnosti a dovednosti dobrého prodejce:

e Komunikac¢ni schopnosti a dovednosti.
e Schopnost koncentrace.

e Schopnost pracovat s informacemi.

e Schopnost socidlni orientace a empatie.
e Organizacni schopnosti.

e Schopnost ucit se.

Efektivni komunikace ptfedpoklada zvladnuti tfi komunikacnich dovednosti. Tyto doved-

nosti patii k zdkladni povinné vybavé kazdého uspésného prodejce.
1. Aktivni naslouchani

Aktivni naslouchani ndm pomaha ziskat od zédkaznika vice informaci, mizeme 1épe porozu-
mét jeho sdélenim. Mimo to spoluvytvaii atmosféru rozhovoru a pomaha budovat vzajemny

vztah.
2. Ovliviiovani partnera

Jde o snahu zménit postoj partnera. Ovliviiovat miizeme pomoci viile, rozumu a emoci. Vy-
zkumy ukazaly, Ze obchod Zije pfedevsim z emoci. NaSe nabidka by tedy méla sméfovat na

potieby, prani a predstavy zdkaznika.
3. Odstranovani poruch v komunikaci

Je vzdy 1épe odstraniovat komunika¢ni poruchy hned v jejich poc¢atku, jesté diive, nez mohou
vyustit v otevieny konflikt. Nejen z tohoto diivodu musime vénovat dostatecnou pozornost

verbalnimu a neverbalnimu sdéleni zdkaznika. (Filipova, 2011, s. 43 - 47)

Orientace na zakaznika také znamena pfistupovani k lidem tak, ze jim chcete pomoci, ne jen
dobfte sami vydelavat. Mél by to byt oboustranné vyhodny obchod. Velmi dulezité je proto
zamg¢fit se na neustalé zlepSovani komunikac¢nich dovednosti. Je potfeba se naucit nejen za-
kladni pravidla, jak vést obchodni jednani, ale také jakych situaci se vyvarovat. Jednou z nej-
podstatné ve vSech situacich, v kterych se obchodnik pfi jednani s klientem nachazi. Mnoho

obchodnikli bohuzel hodné mluvi a malo se zdkaznikl doptéava.

Navadét zakaznika dobte kladenymi otazkami je velmi efektivni. V kone¢ném diisledku tak

prodejce snadnéji dosahne toho, co sleduje. To je pro zdkaznika daleko piijemnéjsi, nez jen
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poslouchat dlouhé monology prodejce. S kladenim otdzek uzce souvisi uméni mlcéet. Zna-
mena to, ze kdyz prodejce polozi otazku, tak si pocké na odpovéd’. Zakaznik potiebuje svij
Cas, aby si o vécech zapiremyslel, utiidil si myslenky, a sdm si na dotaz zodpovédel. (Olej,

2015, s. 25, 109-110)
., Naslouchejte lidem, bohaté se vam to vyplati*

(Olej, 2015, str. 111)

2.2 Prodej

Prodejce pojima Sirokou skalu funkci, pfiCemz by mél byt schopny rozpoznat zékaznikovu
potfebu a navrhnout pro néj uspokojivé feSeni. Prodejce pfijima napiiklad objednavky za
pultem v obchodnim domé, mize mit ulohu jako odborny konzultant spole¢nostem, nebo

prodéava konkrétni produkty riznymi kreativnimi zpiisoby.

Stejné jako Spickovy sportovec musi byt schopen uskuteénit spoustu riiznych pohybi, aby
byl celkové ve své disciplin€ vykonny, musi i obchodnik znat své zdroje uspéchu a dokdzat
je vyuzit. Devét takovychto zdrojl je zobrazeno v Sachovnici. V jednotlivych Sachovych po-
lich jsou doporuceni a metody, které umozni prodejci pracovat s riznymi ,,gesty tak, aby

se v ramci silné konkurence citili pred zdkaznikem co nejjistéji. Caron (2012, s. 16)

. PFizpUsobit svoji strategii jed- Optimalizovat své Sance na
Upevnit vztah e L . .
nani uspéch dobrou diagnostikou
Odstranit spory Uvolnit svij potencial Ovlivnit svého zakaznika
Dosahnout uzavieni pro- .. . P
deje Prodat svoji cenu Prekonat namitky

Tabulka 1 Sachovnice prodeje (Caron, 2012, s. 16)
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Vétsina autorti se shoduje, ze proces prodeje zahrnuje nékolik fazi, které si prodejce musi

0svojit.
Filipova (2011, s. 92-98, 101,122-138) popisuje Ctyti faze prodejni schiizky:
1. Zahajeni prodejniho rozhovoru

Prvni dojem vyrazné ovlivni cely dalsi prib¢eh setkéni se zdkaznikem. Minéni o druhém ¢lo-
véku si vétSinou vytvorime béhem zhruba dvou minut prvniho setkani. Vyzkumy dokazuji,
ze béhem prvnich minut velmi citlivé vnimame verbalni, ale pfedev§im neverbalni signaly
druhé strany, které nevédome posuzujeme. Zakaznik by mél byt uvolnény, aby mohl vnimat
nasi nabidku a rozhodnout se o ni, a také by se mél v nasi ptitomnosti citit ptijemn¢. Je tedy
nutné na prodejni schiizce navodit atmosféru. A je na prodejci, aby dokazal zdkaznika zbavit
napéti a nejistoty. Zakladem je, Ze zatneme kratkou konverzaci o nécem, co se netyka pro-
deje. Nejlepsi je, kdyz projevite zajem o néco, co zajima i zdkaznika. Témata vybirdme ne-
utralni a nekontroverzni. Pro zjisténi potieb zakaznika je kli¢em umét spravné polozit otazku
a odpoveéd’ pak jemné usmériovat dopliujicimi otdzkami tak, abychom se dozvédéli, co po-
ttebujeme veédét. Nejvice se hodi oteviené otazky, coz umozni zékaznikovi, aby se rozpovi-

dal. Otazky by mély ale vyznit zcela nenucené a pfirozené.
2. Prezentace produktu

Prezentace produktu, jak ji ptedstavuji GspéSni prodejci, neni nikdy improvizaci. Je nutna
perfektni a precizni pfiprava. Pii prezentaci bychom méli zdkaznika presvédcit, Ze ndm ma
vénovat pozornost, produkt predstavime a nasledn€ bychom méli vyvolat diskusi, ktera vy-
usti v prodej. Soucasti bezchybné prezentace je vhodny styl feci, neverbalni vyjadfovani,

vizualni a technické pomicky.
3. Jadro prodejniho rozhovoru

Ovliviovani zédkaznika nejen efektivni argumentaci, kterd by méla byt vécna, srozumitelna
a logicky stavéna, ale také emociondlnim apelem, coz je osloveni citll a pfani zakaznika,
dale otdzkami s pozitivni odpovédi, kde se jedna o tetézec kladnych odpovédi, které pozi-
tivn¢ zakaznika navnadi, a také ocenéni zakaznika - doptéani zadkaznikovi pocitu dilezitosti.
Obavy zékaznika mohou postavit mezi prodejce a zédkaznika neviditelnou piekazku. Je na
prodejci, aby odhalil tyto obavy, aby komunikace nebyla zablokovana. Mezi takové obavy
patii osobnost prodejce (co kdyz je prodejce podvodnik), vlastni chyby (pfedchozi chybna
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koup¢), kvalita produktu (co kdyz produkt nesplni o¢ekavani), negativni informace (ziskané

nespokojenym zékaznikem nebo konkurenci) a vysoka cena.
4. Zakonceni prodejniho rozhovoru

Pro uspésné zakonceni prodejniho rozhovoru bychom méli znat odpovéd’ na otazku kdy za-
koncit a jak zakoncit. Pokud nevystihneme vhodny okamzik pro uzavieni prodejniho rozho-
voru, mizeme odejit s nepoiizenou. Abychom odhadli spravny okamzik, je nutné si pozorné
vSimat signalii vysilanych zadkaznikem. K verbalnim signalim patii to, ze zakaznik uvazuje
o vyhodach, které mu produkt pfinese, Castéji mluvi z pozice vlastnika produktu, klade
otazky tykajici se dodacich podminek, servisu, nebo se pta na zkuSenosti ostatnich zakaz-
nikt. U neverbalnich signalii se jednd napiiklad o uvolnéni svalového napéti a drzeni téla,
klidné a volné dychani, pokyvovani hlavou, zklidnéna mimika, nebo tfeba dotykani se vy-

robku.
Nejpouzivangjsi techniky zakonceni:

e Rekapitulace vyhod — stru¢né zopakovani vyhod, které produkt zdkaznikovi pfinese
a na nichz doslo se zadkaznikem ke shodé.

e Zduraznéni klicové vyhody - odsouhlaseni zdkaznikem, ze by bylo pouziti produktu
vhodné.

e Rada otazek s kladnymi odpovéd'mi.

e Zvlastni nabidka - pokud je moZnost.

2.3 Sluzby zakaznikiim

Poskytovani kvalitnich sluZeb zakaznikiim neni vZdy snadné. Od sluZeb zdkaznici ocekévaji
néco vic nez jen to, Ze budou fungovat. Profesionalita a rychla odezva, to je v dnesni dob¢

nutnost. Neméla by se ale vytratit empatie a upfimna snaha pomoci. (Hazra, 2013, s. 52)

Disledné a trvalé poskytovani kvalitngjSich sluzeb je cestou k jedné z nemnoha trvale udr-
zitelnych konkurenc¢nich vyhod. Z toho plynou dvé komeréni vyhody. Jednou z nich je ofen-
zivni efekt vyvolavajici zajem u vétsiho poctu zakaznikil a ziskani lepSich zakazniki. Dru-
hou z vyhod je defenzivni efekt, ktery udrzi stavajici zakazniky. Usp&chu ve sluzbach se
z ¢asti dosahuje poskytovanim sluzeb v té mifte, jakou zdkaznik ocekava. Proto poznat a po-

chopit, co se pii hodnoceni sluzeb v mysli zdkaznika odehrava, jaké myslenkové procesy
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jeho mysli probihaji je dalezité. Mezi cile pii poskytovani sluzby patii nejen docilit spoko-
jenosti zakaznika se sluzbou, zajistit, ze zakaznik si svoji zkusSenost se sluzbou zapamatuje
a oceni ji, podnécovat zakaznika k tomu, aby se vratil a uzaviel dalsi obchod, ale 1 pfivést

naSe zékazniky k tomu, aby nase sluzby doporucovali druhym. (Cram, 2012, s. 18-22)

Ve ™
o
‘ DUVERA
b
Ve ™ Ve ™
Zisk aZ na druhém Ovéfovat si
misté pochopeni
h 4 h
s - Y e B I's B
Postupné, prabé&zné
obezndmeni se s Série interakci Osobni kontakt
nabizenou sluzbou
b - — ~
' ™ > ™ ™ ™y

Odpovédné jednani

Konzistentni chovani - o
vaéi komunité

‘ Plnit sliby

Sdileni informaci ‘ ‘ Osobni otevienost

" VAN J A A

Obrazek 1 Deset zptisobti utvareni divéry (Cram, 2012, s. 90)

Prvni kontakt se zakaznikem by mél mit za cil ziskani zdkaznika a zabranéni tomu, aby za-
kaznik byl poskytnutymi sluzbami zklaman. Je dileZité nového zakaznika se sluzbami se-
znamit. Cram, (2012, s. 76-77) uvadi nékolik bodil, pomoci kterych mizeme se sluzbami

zakaznika seznamit:

e Vysvétleni role kontaktni osoby a vSech dalSich lidi, s nimiZ se zdkaznik miZe setkat.

e Objasnéni moznosti kontaktl, kde je béZn€ vyuzivano navstivenek s kontaktnimi
udaji.

e Seznameni zakaznika se zafizenim, které miiZze vyuzivat.

e Objasnéni pravidel a postupti, pomoci kterych se firma snazi zefektivnit prode;.

e Shromazdéni informaci od zédkaznika, které mohou zakaznikovi uSetfit Cas pii piis-
tich interakcich.

e Ujasnéni si pojmu tykajici se nastaveni o¢ekavani v Case.

Féaze vyuZzivani novych produkti je z pohledu zdkaznika viibec nejdiileZitéjsi, protoZze béhem

ni se maji potvrdit jeho nakupni ocekéavani a prodejcovy sliby. Pravé béhem této faze mohou
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jejich dodavatelé pomoci cileného poprodejniho servisu rozvijet a zintenzivnit vazbu k da-
nému klientovi. Sluzbami a servisem zamétenym dusledné na potfeby pro zakaznika si lze
vytvofit rozhodujici vyhodu pied konkurenci a ziskat si zakaznickou loajalitu. Profesionalni
péce o zékaznika nejen béhem prodeje, ale 1 po prodeji ptispiva k podnikovym ciliim. Pod
pojmem poprodejni servis se rozumi vSechny sluzby poskytované k ur¢itému produktu.
K tém nejbéznéjSim patii:

e Pieprava

e Montaz

e Technicka podpora pro zakaznika

e Zaruka

e Pokyny apod.

K poprodejnim procesim mizeme zatadit i dal$i postupy pro prodejce, které z prodejniho
kontaktu vyplyvaji. Jde predevs§im o ziskané tidaje o produktech, dodacich terminech, pod-
minek, servisu, dalSich sluzeb a dalsi informace o zakaznikovi a prodeji, které se ulozi do
klientské databaze, systému pro fizeni vztahti se zakazniky, nebo prodejni databaze. Na za-
kladé¢ dat z klientskych, prodejnich databazi, syst¢émti CRM je velmi vhodna nasledna po-
prodejni komunikace, kterd upevni vztahy se zdkaznikem. Rozesilani osobnich emailli uzpi-
sobenych podle konkrétnich potieb zakaznika, informovani o novinkach a akcich, nabidky
vérnostnich programi, doporuceni diskuznich for a uZivatelskych skupin. (Limbeck, 2014,

5. 235-251)

Pokud si firma chce uchovat naskok pted konkurenci je velmi vhodna inovace stavajicich

sluzeb. Skutecna inovace sluZzeb pomaha k vysSimu zisku firmy.

Nadech novoty a neobvyklosti neziistane bez povSimnuti, neustalé zavadeéni i1 jen malych

inovaci miize pomoci ziskat si loajalitu zdkaznika. Cram (2012, s. 163)

Debruyne (2014, s. 5-6) potvrzuje dilezitost pozice zdkaznika v inovaci sluzeb. Pokud za-
¢neme vidét naSe produkty a sluzby prosttednictvim pohledu, jakou skutecnou roli plni pro
naSe zakazniky, mizeme zacit vidét skute¢né feseni, které poskytuji. Jako vysledek pohledu
ze strany zakaznik, zdkaznicky inovacni organizace funguji podle obracenych hodnot fe-
tézce. V tradi¢nim hodnotovém fetézci jde o model trhu, kde jako kone¢ny vysledek usili
organizace je zakaznik, opacna hodnota fetézce modelu zacina praveé u zakaznika. Zakaznik

je vychozi bod a hodnota fetézce je vysledkem pochopeni potieb a pozadavki zakaznikd.
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FOCAL
COMPANY >
FOCAL
COMPANY

Obrazek 2 The reverse value chain. Debruyne (2014, s. 6)

Cram (2012, s. 163-180) doporucuje jak nejlépe postupovat pti inovaci sluzeb:

1.

Ziskat nezbytny vzhled — jedna se o konkrétni poznatky o zékaznicich, které posky-
tuji ptileZitost inovovat diive nez konkurence.

Zformulovat nové tvrzeni o hodnoté poskytované sluzby — je dulezité zpochybnéni
existujici koncepce sluzeb a nasledné hledani lepsich, originalnich feSeni. Vysled-
kem ziskanych poznatkil je vyss$i hodnota sluzby a tomu odpovidajici tvrzeni o pii-
nosech pro zékaznika.

Ovéfeni novych napadii na skute¢nych zdkaznicich — ndzory zaméstnancit mohou byt
uréitym voditkem pii koncipovani zmén, ale je nezbytné ovéfeni na skute¢nych za-
kaznicich.

Provedeni posouzeni — rychlé odzkouseni umoziuje se v€as poucit a navést na uspes-
néjsi cestu.

Ptedstaveni a §Sifeni zavadénych inovaci — pro efektivni zavedeni inovace je dulezité

peclivé naplanovani predstaveni zaméestnancim 1 zdkaznikiim.
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6. Sledovani dosazenych vysledkl — v této fazi je vhodné se pfipravit na to, ze zavadéni
novinek muze zpocatku vést k poklesu nékterych standardnich pomérovych ukaza-
telt. Vyuzivani poznatkli o dosazenych vysledcich inovaci stimuluje dalsi cesty za

ziskanim novych feseni a inovaci sluzeb.

7.
Ndpodoba ze strany Novy koncept sluzby
konkurentt 1. SamoobsluZzné poskytovani
Odkaz na | sluzeb 2. Pfimé poskytovani sluzeb
Obeznamenost s logiku 3. Aktivity realizované pred
produktem Nedostatecné poskytnutim sluzby 4. Balicky sluzeb
odliseni 5. Hmotné prvky sluzby

> Novota a neobvyklost sluzb
Konzistentni Odkaz na vy y

Nové napady a myslenky

spolehlivost emoce NG e
éco navic

Obrazek 3 Potieba inovaci (Cram, 2012, s. 167)

2.4 Zakaznicka spokojenost

Zéakladnim métitkem vykonnosti podniku a péce o zdkazniky by méla byt spokojenost za-

kazniku.

Mezi obvyklé zplisoby méteni spokojenosti zakazniki je Index spokojenosti zékaznikl. Ten
vychézi z hodnoceni celkové spokojenosti zdkazniki pomoci Sestibodové skaly od ,,zcela

nespokojen® po ,,zcela spokojen®.

V praxi chiapeme, Ze primérné vynosy na ,,zcela spokojen¢ho* zakaznika jsou tedy pod-
statn€ vys$si nez u zcela ,,nespokojenych zékazniki“. Potom ,,ne zcela* spokojeni zdkaznici
nakupuji od podniku mens§i mnozstvi produktli, nevraceji se a pfinaseji mu daleko mensi
zisk. Z toho ndm vyplyva, Ze spokojenost zdkaznik, jejich setrvani u podniku a loajalita ma

vliv na ziskovost podniku. (Lost’dkova, 2009, str. 94 -101)
Na zakladé jejich loajality a ziskovosti 1ze zdkazniky roz¢lenit do skupin:

e Vysoce vynosni zédkaznici (kombinace spokojenosti, nadprimérné loajality a zisko-
vosti).
e Podcenéni zékaznici (jsou loajalni, ale nejsou vysoce ziskovi. Vzhledem k zisko-

vému potencialu podnikem nedocenéni).
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e Zakaznici s vysokym potencidlem (maji vysoky ziskovy potencial, ale nejsou loa-
jalni).
e Ztratovi zékaznici (zpravidla novi zakaznici, ktefi nejsou ziskovi a nejsou loajalni).

(Lostakova, 2009, str. 94 -101)

. Jsou lide, kteri nejsou spokojeni nikdy s nicim, jini jsou naopak nendrocni a spokojeni
temer vzdy a se vsim. Mezi téemito poly vsak nalezneme Sirokou Skalu dalsich variant. Pri-
¢emz mnohdy ani sam jedinec neumi urcit priciny své spokojenosti ¢i nespokojenosti, natoz

kritéria, podle kterych svoji spokojenost poméruje. Je proto ziejmé, zZe spokojenost se sluz-

¢

bou je s nejvetsi pravdeépodobnosti velmi komplexni kategorie.

(Novy, Petzold, 2006, s. 37)

Nejcastéji 1idé miru své spokojenosti se sluzbou dle Nového a Petzolda (2006, s. 37) pom¢-
fuji podle nasledujicich kritérii:
Ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim

VétSina ze zdkaznikil velmi dobfe vi, nebo alespoil maji vice ¢i méné konkrétni predstavu o

tom, jak ma vyrobek ¢i sluzba vypadat.

Ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Proziti a zhodnoceni pfedchozich nakupnich zkuSenosti ovlivituje dal$i nakupni chovani.
Ve vztahu k cené

Cena znamena pro zékaznika principialni dostupnost ¢i nedostupnost, hranici, kterou chce

¢1 nechce piekrocit.
Ve vztahu k objektivnim a v§eobecné uznavanym normam, standardim ¢i predpisiim

Zakaznik se ¢asto védomé, n€kdy i nevédomé odvolava na vSeobecné uznavané spolecenské

normy, standardy a zvyklosti. O¢ekava to, co je pro néj a jeho okoli obvyklé a samoziejmé.
Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb

Potieby jsou hybnou silou motivace kazdého ¢loveka, kterd ho vede k urcitému jednani a

tedy 1 k nakupu.
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Ve vztahu k urcitému problému, zda nabidne jeho FeSeni

Jednou z moznosti jak vyfesit urcity problém mtize byt koupé urcitého vyrobku, nebo vy-

hledani sluzby.
Ve vztahu ke druhym lidem

Nejde jen o to, jak na vyrobek nebo sluzbu nahlizi zdkaznik, ale také jak na n¢j nahlizi okoli.

Vyzkumy sluzeb, které v 80. letech realizoval japonsky profesor Noriki Kano, vedly k za-
véru, ze zlepSovani nevede automaticky k veétsi spokojenosti zakaznika a je zapotiebi sledo-
vat oddélené technickou stranku sluzby a urovei spokojenosti zakaznika. Potieby zakaznika

mohou byt naplnény, ale zakaznici piesto mohou byt stale nespokojeni.
Kano rozdé¢lil parametry sluzby do tii skupin:

e Zakladni parametry, které musi byt za vSech okolnosti splnéné, kdy zakaznik vétsi-
nou jejich splnéni o¢ekava automaticky, jedna se o o¢ekavanou kvalitu.

e Parametry vykonové neboli vyslovené pozadavky zakaznika — jsou takové parame-
try, Ze ¢im vice jich splnime, tim bude zakaznik spokojenéjsi a nazyvaji se také hla-
sem zakaznika

e Parametry, které jsou ,,né¢im navic*- aktivni kvalita, ktera vzbuzuje nadSeni, splnéni

téchto parametrii je pro zédkaznika neocekavané, zékaznik je nadSeny a piekvapeny

V praxi se tento model vyuZziva jako podklad pro posouzeni stavajici nabidky podniku, pti-
padné i1 pro posouzeni konkuren¢nich nabidek a také jako stupnice moznych trovni pii na-

stavovani kvality sluzeb podniku. (Interquality, spol. s r.o0., 2009)

Madseni

Alktivni kvalita
"néco nawvic"
Neotekavané vias Vyslovené poZadavky

"hlas zdkaznika"

Lhostejnost A

Pasivni kvalita
"musi byt" poZadavky
"samozifejmé" poiadavky

L

Mespokojenost
Stupef naplné&ni poZadavku

Obrazek 4 Kanliv model spokojenosti zdkaznika (Interquality, spol. s r.o., 2009)
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2.5 Reklamace a stiznosti

Vyznamnou soucdast orientace na zakaznika a péce o n¢j predstavuje profesionalni piistup
k reklamacim a stiznostem. Pfi snaze o ispéSné orientaci na zakaznika, nenastane ukonceni
pouze prodejem produktu nebo sluzby. Profesionélni vyftizeni stiznosti znamena systema-
tické pfijimani, zpracovavani a analyzu stiznosti zékazniku.
Profesionalni vytizeni stiznosti ma nespornou fadu vyhod:

¢ Snizeni nespokojenosti zdkaznika a omezeni nebezpeci mozného odchodu zékaznika

ke konkurenci

e ZlepSeni firemniho image

e Podpora dalsiho doporuceni a omezeni negativni reklamy

e Podpora prodeje snizenim kupniho rizika pro zadkaznika

e Posileni vazby zédkaznika na firmu

e Informace o moznostech zlepSeni produktu, resp. Sluzeb

e Jasné znameni, Ze je vazné mySlena spokojenost a orientace na zdkaznika

Vyftizeni stiznosti miizeme shrnout do Ctyi fazi:

Simulace stiZnosti

Zakaznici jsou v prvni fazi povzbuzeni k tomu, aby sdé€lili svou spokojenost, pani a oceka-
vani.

Piijem stiZnosti

Nespokojenost a stiznosti by mély byt pfijaty dobfe vySkolenymi pracovniky.

Zpracovani stiZznosti

Stiznosti a reklamace by mély byt ihned zpracovany a vyfeSeny ke spokojenosti zakaznika
Analyza stiZnosti

V této fazi je dilezité presné rozebrani divodu stiZznosti a vypracovani navrhii na zamezeni

dalsiho vyskytu jejich ptic¢in. (Novy, Petzold 2006, s. 111- 114)
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Cram (2012, s. 150-157) doporucuje napravu stiznosti v téchto krocich:

1. Pozorné naslouchéni zdkaznikovi a objasnéni problému.

2. Ukazani zékaznikovi, ze jeho problém je i nds problém tim, Ze piebereme zodpoved-
nost za feSeni problému.

Projeveni empatie vciténim se do jeho problému.

4. Zvéazeni osobniho aspektu problému. Osobni rozmér napravé problému muze dodat
naptiklad, kdyz relevantni osoba osobné¢ zatelefonuje zédkaznikovi, po té co je pro-
blém vyieSen.

5. Nabidnuti riiznych fesSeni problému zakaznikovi, coZ je pro n¢j moznost volby a po-
cit, ze je dualezity.

6. Demonstrovani férovosti znamen4, aby zdkaznik vnimal népravu a jeji zavrSeni jako
spravedlivy a férovy proces, ze feSeni je srozumitelné, rychlé, adekvatni situaci a
prodejce projevuje zajem a se chova zdvorile.

7. Splnéni nové daného slibu. Porusenim slibu, ktery prodejce zakaznikovi ptivodné dal
je selhani produktu nebo sluzby. Pti napraveé prodejce néco nove slibuje a nesplnéni
nového slibu, tedy nevyteseni problému predstavuje dvojnasobné selhani.

8. Pouceni z toho, co se stalo. Naprava selhani je poucenim a je tieba realizovat zmény,

které zabrani opakované situaci.

Limbeck (2014, s. 257-259) doplnil uspésné vytizeni reklamace o podékovani. Povazuje za
velmi diilezité podekovat reklamujicimu klientovi za to, Ze dal ptileZitost celou véc napravit

a za to, Ze ptiSel dat zpétnou vazbu.

., U zdkazniki, jejichz stiznosti byly nakonec vyreSeny k jejich spokojenosti, je nasledna loa-

Jjalita zpravidla jeste vyssi nez u zakazniku, kteri neméli viitbec Zadné problemy. *

(Novy, Petzold, 2006, s. 114)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 HISTORIE FIRMY BATA A.S. V LETECH 1894-1945

JiZ po generace se rodina Batt zivila Sevcovskym femeslem a tak neni Zadnym ptekvape-
nim, ze se Tomas Bata uz od utlého véku seznamil s vyrobou obuvi 1 jejim prodejem na
mistnich trzich. Po zkuSenostech ve Vidni se vratil rozvijet otcovu zivnost, kterd vyustila v
roce 1894 v zalozeni spolecného podnikani sourozencti Anny, Antonina a Tomase ve firmé

jménem A. Bat'a (Obuvnicky zavod Antonina Bati ve Zling).

., Zivnost byla ohldSena na jméno mého bratra Antonina ve Zliné, protoze jd jsem nemél jesté
ani 18 let. A podle zakona jsem se stal bratrovym tovarysem. Pronajaté dve malické mistnosti
byly brzy naplnény stroji a materialem, oboji ovsem koupeno bez penez. Stroje na splatku,

‘

suroviny na smenku.

(Bata, 2013, s. 20)

Prvotni neuspéchy Tomase Bat'u neodradily, tvrdou a usilovnou praci vSechny piesvédcil o

svém odhodlani. Platéné Bat'ovky, novy typ platéné obuvi s nizkou cenou, mély za nésledek

uspésného obratu ve vyvoji firmy.

Obrazek 5 Batovka, bota, kterou vse zacalo (Bat’a a.s., 2017)
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V roce 1900 byla vyroba piesunuta do vlastni tovarni budovy, nazev firmy se zménil na T.
& A. Bat'a v.o0.s., spoleénost zaméstnavala jiz na 120 lidi. Po odchodu Frantiska Stépanka,
ktery byl tichym spole¢nikem a velmi blizkym spolupracovnikem, smrti bratra Antonina a
dlouhodobého nepiisobeni sestry Anny ve firmé zustal v roce 1908 Tomas Bat’a na podni-
kani sam. Po zkuSenostech z cest do Ameriky zavadi dvousménny provoz, zaklada prodejni

odd¢leni, nakupuje obrabéci stroje, stavi se prvni skupiny domkt pro zaméstnance.

Na pocatku prvni svétové valky se Tomasi Bat'a uchazi o zakazku na vyrobu od rakousko-
uherské armady, kterou se podafiilo ziskat. Tak se podafilo zabranit rukovani vétSiny spolu-
pracovnikll a zaméstnanct. Po narozeni syna Tomika dochézi k dalSimu rozmachu firmy.
Bylo zfizeno stavebni odd¢€leni, zaloZeny strojirny, koupena elektrarna, zahdjeno budovani
sité¢ vlastnich prodejen v tuzemsku, otevieno celkem 18 prodejen. Po prvni svétové valce
bylo zahédjeno vydavani novin, zejména €asopisu ,,Sdé€leni*, postavena cihelna a kopytarna,
postavena ,,Sokolska buda‘“ pro kulturni zabavu, zahajen provoz matetské skolky, promitana
prvni filmovéa ptedstaveni pro spolupracovniky a zaméstnance, budovani sité¢ vlastnich pro-

dejen v zahranici, zahajen provoz Zelezni¢ni drahy.

Povale¢né vSeobecné krizi, se bohuZel nedalo vyhnout. Ke zlepSeni situace dochazi po za-
vedeni ,,Bat'ovské ceny*, tedy ceny kon¢ici devitkou. Dalsi akce - Bata drti drahotu, pii niz

firma snizila cenu obuvi od 1. zafi 1922 na polovinu cen.

Obrazek 6 Bata drti drahotu (Bat’a a.s., 2017)
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Ve zlinskych volbach zvitézila strana Batovcl a Tomas Bat’a se v roce 1923 poprvé stava
starostou mésta Zlina. Dochazi k rozvijeni mésta po vSech strankach. Kromée infrastruktury

se rozviji také kulturni, socialni, zdravotnické a Skolské zazemi.

Systém samospravy dilen a ucast na zisku a ztraté vcetné tydenniho zactovani (dveé hlavni
zasady Bat'ovy soustavy fizeni) byly zavedeny do praxe. Také byla zahdjena vystavba mo-
dernich tovéarnich budov s Zelezobetonovym skeletem. Vznikaji vlastni vzdélavaci instituce
pro mladé lidi, jako reakce na nedostatek odborn¢ ptipravenych absolventl na trhu prace,
zalozena vydavatelska a publikacni spolecnost TISK, Batovy pomocné zavody BAPOZ,

oteviena Batova nemocnice, ktera patfila k nejmodernéjsim v celé Evrop¢.

V roce 1927 byla zavedena pasova vyroba po vzoru Henryho Forda zavedena a umoznila

zvysit vyrobu o 58 % procent pii zvySeni poctu zaméstnancti o 35 %.

CSR ziskdva prvni misto na svété v exportu obuvi, zaveden pétidenni pracovni tyden,
vznikla skola prodavaci, ktera ptipravovala odborné kurzy pro prodavace, pedikéry, aran-

zéry, expedienty a dalsi.

T. & A. Bata se v roce 1931 méni z dosavadni vetejné obchodni spole¢nosti na Bat’a, akci-
ova spole¢nost.

Rok 1932 je pro firmu tragickym. 12. ¢ervence zahynul Tomas Bat’a pii letecké havarii.
Vedeni firmy ptebira nevlastni bratr Jan Antonin Bata.

Koncern 1 po smrti Tomase Bati expandoval, rozSifoval vyrobu o technické pryze, uméla
vlakna, hracky, kovoobrabéci stroje, pletaci stroje, letadla, jizdni kola, zahdjena stavba
Bat'ova kanalu. Koncern zamé&stnaval pfes 67 000 zaméstnancti, z toho ptes 25 000 v zahra-
nici a patfila sem 1 cestovni kancelat, stavebni vyroba, pojiStovna Atlas, uhelné doly, vlastni

doprava, letisté v Otrokovicich, bytovy fond, vlastni pole a lesy.

Bat’a a.s. v této dob¢ vlastni 63 dcefinych spolecnosti ve 33 statech svéta a své vyrobky
vyvazi do vice nez 80 statt.
Tomik, syn Tomas Bati buduje od roku 1938 zavod v Kanadé. Nové zakladné dal jméno

Batawa.

Brzy po vzniku Protektoratu Jan Antonin Bat’a opustil zemi. Béhem druhé svétové valky

m¢ela firma némecké vedeni a musela ¢ast vyroby transformovat na vojensky pramysl.
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Béhem nejvétsiho listopadového naletu spojenci v roce 1944 zaséhlo Zlin az 260 bomb. To-
varni aredl je zdevastovan. Na zaklad¢ BeneSovych dekret je firma 27. fijna 1945 znarod-

néna.

Po roce 1945 byli odsouzeni ¢lenové feditelského tymu Dominik Cipera, Hugo Vavrecka a
FrantiSek Malota, Jan Antonin Bat’a ¢eli propadnuti majetku a je odsouzen na 15 let ve vé-
zeni za kolaboraci a vlastizradu. Nazev mésta pifejmenovan na Gottwaldov a firma na spo-

le¢nost Svit, n.p., Gottwaldov.
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4 ANALYZA PECE O ZAKAZNIKY FIRMY BATA DO ROKU 1945

Ve firm¢ Bat’a byla péce o zékaznika, sluzba zdkaznikovi néco svatého. Zakaznikl si ve
firm¢ velmi vazili. Firma Bata poskytovala jedine¢né sluzby. Tomas Bat’a se nechaval sly-
Set, ze cely smysl a lidské poslani obchodu a obchodnika je hledani zptisobti, jak pomoci
svému zakaznikovi k dobrému a levnému zbozi. Velmi mu zalezelo na poctivosti v obchodg,
zejména na tom, aby po uzavieni obchodu mély ob¢ strany piijemny pocit a byly obé bohatsi

nez predtim. Bata (2013, s. 69)

4.1 Komunikace a prodej

Prodejni proces byl vniman jako ndhodna situace a nepiedvidatelné okolnosti z kazdého in-
dividualniho prodeje byly povazovany osobni vlastnosti zdkaznika, jeho individualita, zpt-
sob jednani a viile koupit. Na tyto neptedvidatelné situace se podle Tomase Bati dalo ¢as-
tené pripravit. Hlavnim poslanim prodavace bylo vzbudit zajem a poslouzit zakaznikovi.
Naplnovat toto poslani mél skrze nejen samotny prodej, ale také skrze své osobni vlastnosti,
zjev, postieh, vili dobie poslouzit a presvédceni o kvalité vlastni prace. (Culik Koncitikova

2015, 5. 27).

Zaruceni té nejlepsi mozZné sluzby zdkaznikovi bylo zaloZeno na prodejnim hovoru, samot-

ného procesu prodeje a vzdjemné spolupraci pracovnikli prodejny.
Prodejni hovor

Klicovym momentem bylo zah4jeni prodejniho hovoru prodavacem, ktery jako prvni oslovil
zékaznika, projevil mu patficnou tctu a radost, ze jej vidi. Navstéva prodejny méla byt pro
kazdého zakaznika piijjemnym zaZitkem. Béhem hovoru mél byt zékaznik informovan do-
statkem informaci o zbozi, m¢l vzdy mluvit pravdiveé, mél by se vyvarovat pouzivani velkého
mnozstvi odbornych vyrazl, aby mu zakaznik rozumél, necitil se ménécenné a nemél pre-
hnané zbozi vychvalovat. K poznamkam zdkaznikti mél prodavac ptistupovat nezaujaté a
vyslechnout si je. Zakaznik mél byt tim, kdo sdm pfiSel na spravné fesSeni. (Moravsky zem-

sky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. II/4, inv. ¢. 134).
Prodejni proces

Prodejni proces mél byt kontinualni a prodej rozlozen do celé jeho délky. Cilem nemélo byt
pouze to, aby zdkaznik koupil, ale aby mél pocit, Ze koupil opravdu dobie a prodavac ud¢lal

maximum pro to, aby zakaznikovi poslouzil, jak nejlépe umél. Pokud prodavac veédél, ze
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zbozi ma néjaké nedostatky, nemél je nijak tajit ani omlouvat. Nejhorsi chyby by se totiz
prodava¢ dopustil, kdyby vydaval nekvalitni zbozi za kvalitni. (Culik Konc¢itikova 2015, s.
67-68).

Spoluprace na prodejné

Ke skutecnému uspéchu prodavace bylo zapotiebi nejen tispéchu u zakaznikt, ale aby byl

dobrym spolupracovnikem svych kolegt.

Byt prodavacem u Bati, bylo poslanim, které mohli vykonavat jen ti, ktefi dokéazali v sobé

snoubit jak obchodni um, tak také znalosti psychologie a etiky.
Kazdy prodava¢ mél ke své praci pomiicky, které velmi zefektiviiovaly jejich praci. Kapesni

blocek, tuzka, 1zice, hacek, mira a flanel. (Prodavac¢ska ptirucka, 1934, s. 13).

e

' ’ v v ’
Pét ,P” Uspésného prodavace :

1. Prvni

2. Poradny
3. Podnikavy
4. Pohotovy

5. Pfesny

Obrazek 7 Pét ,,P* ispeSného prodavace (Culik Koncitikova 2015, s. 53)

Dobry prodava¢ mél disponovat mnoha vlastnostmi, které se projevovaly v ptimém styku se
zakaznikem 1 se spolupracovniky. Podle Bati byl dobry prodavac ten, ktery zakaznika ptivi-
tal s ismévem, byl pfiméfene sebevédomy, mél piijemné vystupovani i hlas a zaroven byl

usluzny a ptijemny. (Culik Kon¢itikova 2015, s. 36).
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2 2K

DESATERO PRODAVACE
1. Méj na wmysli prede- 6. Neslibuj, co nemuiZes
v8im sluzbu. dodrzet.
2. Osvoj si vdechny od- 7. Priddve; ke zbozi
borné znalosti. usmeév,
3. Méné mluv, vice zkou- 8.V pFitomnosti zd-
dej. kaznika nejez a me-
4. Pamatuj si jména a bav se.
obliceje zdkazniki. 9. Nehanob konkurenci.
5. Mluv 7eéi zdkaznika 10. Méj sviij cil stdle
(s rolnikem jinak mez pred odima.
8 profesorem).

Obrazek 8 Desatero prodavace (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 15)

4.2 Sluzby zakaznikiim

¢

,, Konejme jen takovou prdaci, ktera slouzi verejnosti. Obchod je sluzbou lidem.

(Bata, 2013, s. 69)

Sluzba byla vnimana TomaSem Bat'ou jako nejvyssi realizaci kazdého ¢loveéka. Cilem sluzby

nebylo jen ziskat okamzity zisk, ale i udrZeni zdkaznika, tedy vyssi prodej skrz spokojené¢ho
zakaznika a vyS$8i mzdy pro spokojeného zaméstnance. (Culik Koncitikova , 2015, s. 24).

Cilenou a velmi efektivni predprodejni sluzbou byla u Bati reklama ve vylohach, v novinach,

na plakéatech, v brozurach, letacich, filmech, zivé reklamy v ulicich.

K hlavnim produktim na prodejné byly boty, dale ponozky, puncochy, ortopedické po-

mucky, napindky a krémy na obuv a dalsi.
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Ptimo na prodejné se poskytovalo poradenstvi v oblasti péce o obuv, nohy, pedikaru prova-
déli ptimo v prodejné vyskoleni pedikéti. Vyhodou pti poskytovani této sluzby bylo také, ze
se pi1 vyzouvani zdkaznikovy boty vyskytla ptilezitost zminit se o puncochach z nové ko-
lekce. Prodavac, ovladajici anatomii nohy, mohl také doporucit vhodné ortopedické vlozky

podle typu chodidla.

Mezi poprodejni sluzby firmy Bata byla oprava obuvi a rychlospravkarna, ktera byla na
pockéni. Tyto opravy se provadély velmi levné, a pokud se jednalo o mensi opravu, tak
zdarma. Pozd¢ji ke sluzbam patiila i oprava puncoch, ponozek a také prani. (Moravsky zem-
sky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a. s., Zlin, sign. X, kart. 1540, inv. ¢.
115, Moravsky zemsky archiv v Brné&, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign.

X, kart. 1549, inv. ¢. 151).

Kazdy prodava¢ firmy Bata musel absolvovat odbornéa Skoleni a kurzy. To nebylo pouze pro
nové zaméstnance, ale i pro stavajici, pro zdokonalovani svych dovednosti a znalosti. Pracovat

jako prodavac pro Bat'u bylo prestizni a zejména dobie placené misto.

Skola pro prodavace méla za hlavni cil vzdélavat své pracovniky v souladu s heslem ,,N4&s za-
kaznik — nas pan“. Kurzy ve Skole pro prodavace nebyly pouze pro nové zaméstnance, ale bylo
bézné, ze byli povolani i zaméstnanci, ktefi na prodejnach uz pracovali delsi dobu, aby se zu-

Castnili n€kterého z kurzi, ktery dosud neabsolvovali.

Skola pro prodavage pofadala pravidelné prodavaésky, pundochatsky, aranzérsky, uéetnicky,

spravkarsky, pedikérsky kurz a za stézejni odborné znalosti prodavace byly povazovany:

e baleni krabic - ukazkové zabaleny nakup ptisobi jako ziva reklama, ¢ehoz si u Bati
byli védomi. Bylo proto nutné, aby se baleni krabic provadélo dokonale.

e prohlidka nosené obuvi a nohou - nez prodavac nabidl zakaznikovi jakoukoliv obuv,
musel nejprve prohlédnout jeho starou obuv a nohy. V ramci této kontroly byly za-
kazniktim nabizeny rtizné ortopedické pomucky, nebo zbozi, aby mu obuv dlouho
vydrzela v dobré kvalit¢.

e zkousSeni obuvi - prodavac si musel umét poradit pii zkouSeni jakéhokoliv typu boty.
Napt. pti zkouSeni paskové obuvi prodava¢ bud’ pohotové posunul knofliky, nebo
v mistech klenby nohy pouZil roztahovaci klesté. Prodavac také dokazal poznat, zda
obuv sedi, pokud ji zkouseli nesesSnérovanou, nebo si museli davat pozor pii vybéru
velikosti latkové boty, protoze pti vétsi velikosti by se bota krcila a nohy by se potily.
(Culik Koncitikova , 2015, s. 49-51).
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4.3 Spokojenost zakaznika

Heslo ,, Nas zakaznik - nas pan! “ bylo v prodejnach firmy Bata povazovano téméi za svaté,
a bylo pfisné respektovano. Nebylo vSak zakladnim motivem jen v prodejnach, ale také ve
vyrobé, v celkovém procesu od planovani vyroby az po dodéani vyrobku zakaznikovi. Ten
musel byt uspokojen po strance kvality, ceny i vzhledu vyrobku. Klicovymi prvky Batovy

soustavy se prave stal spokojeny zédkaznik a sluzba vetejnosti.

Zékaznici se evidovali podle jména a adresy. Tyto informace byly vytlaceny na kovové
Stitky a nasledné se pouzivaly k zasilani riznych propagacnich materiali a také k tisku adres

na zasilky se zbozim.

S cilem zjiStovani spokojenosti zakaznika, v§ech potfebnych informaci k pochopeni jejich
potieb a ptani byly povinné navstévy u zékaznika doma. Tyto ndvstévy probihaly nejcastéji
ve dvou prvnich mésicich v roce, kdy bylo ze strany prodejcti i zdkaznikd nejvice ¢asu. O
navstévach se zapisovaly podrobné zpravy pro prodejni oddéleni. (LeSingrova 2010, s. 86-

87).

Tyto navstévy byly ditkkazem toho, Ze firmé zajem o zakaznika nekoncil pfijmem penéz na-
kupem za zbozi. Firma Bat'a se o zdkaznika starala 1 po prodeji a m¢la zdjem dozvédét se,
jak mu zboZi slouZzi a budovala se tak diivéra. (Moravsky zemsky archiv v Brné, pracovisté

Zlin, fond Bat’a a.s., Zlin, Bata X, kart. 1550, inv. ¢. 152).

Velkou pomoc pii pfipravé na navstévu zdkaznika slouZzily kartotéky. CoZ byl zdznamovy
arch, slouzici k zapisovani vSech prodejnich procest a situaci, jako prodej zbozi, sluzby,
reklamace a informaci o zakaznikovych nohou. Ugelem kartotéky byl piehled o veskerych
pottebach zédkaznika, umoznoval dokonalé obslouzeni zdkaznika, zrychloval obsluhu zakaz-
nika, pomahal k vy$§imu zisku. Kartotéky byly sefazeny dle abecedné sefazenych ulic, ni-
koliv dle jména. Kartotéky se pravidelné tfidily na tzv. Zivé a na tzv. mrtvé, u kterych zdznam
byl starsi nez tii mésice. Vedouci obchodu nasledné rozdélil mezi prodavace zakazniky, u
kterych se budou zjistovat divody, pro¢ jiz nenakupuji. (Culik Konéitikova , 2015, s. 79-
80).

Na navstévy si prodavaci také brali aktudlni katalogy, brozury, vzorky obuvi, puncoch a
drobného zbozi, které by se zakaznikiim mohly libit. Prodavace vétSinou doprovazel i sprav-

kat, ktery ukazoval jak spravné pecovat o boty. Pokud bylo tfeba, tak poSkozené boty opravit
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s sebou na prodejnu a pak je dorucil opravené. (Moravsky zemsky archiv v Brn€, pracovisté

Zlin, fond Bat’a a.s., Zlin, Bata X, kart. 1550, inv. ¢. 152).

4.4 Reklamace a stiznosti

Na prodejnach Bat’a reklamace vytizoval zadsadné obchodvedouci, ktery ji mél posoudit a
vytesit nejlépe ihned. U pokladny byla vzdy vystavena kniha ptéani a stiznosti, do které m¢l
zékaznik moznost zapsat jak uznani, tak reklamaci. Coz v obou piipadech bylo pro firmu
velmi diilezitou zpravou. Reklamace se vyfizovala osobné, telefonicky nebo dopisem a poté
také s reklamacnim oddélenim ve Zlin€. Bylo nutné knihu ptéani a stiznosti pravideln¢ kon-

trolovat.

Reklamace zbozi diky Spatnému materialu, nebo hrubé vady pfi Siti byla feSena okamzitou

vyménou. Drobné vady, prodava¢ sdm vytesil a opravil ihned na prodejné.

Aby méla firma ptehled, vse se peclivé zapisovalo do kartotéky zakaznika. I kdyz neslo o
vadné zbozi, naptiklad o vyménu za jiné zbozi nebo navraceni penéz. Vzdy se zédkaznikovi
vyhoveélo, protoze i takto ochotné provedend vyména dokazovala zdkaznikovi, Ze je na prv-
nim mist€ a nejednd se jen o pouhy prodej. (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 23-25, 146, Mo-
ravsky zemsky archiv v Brné&, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. X, kart.

1549, inv. &. 149).
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5 ANALYZA PECE O ZAKAZNIKA VE FIRME BATA A.S.
V SOUCASNE DOBE

Obrazek 9 Soucasné logo Bata a.s.

V soucasné dob¢ spolecnost Bat'a a.s. patii mezi nejvétsi ¢eské prodejce obuvi, jehoz sit’
tvoii sedmdesat prodejen. Spole¢nost si dala za cil a poslani rozvijet, podporovat myslenky

a hodnoty z dob pod vedenim Toméase Bati.

Letos se firma rozhodla vstoupit na velkoobchodni trh. Znacky bot, které 1ze v Cesku koupit
vyhradné v siti prodejen Bata, tak poskytne do nabidky i lokalnim prodejctim obuvi. Zakaz-
nik se tak mé snéze dostat k vyrazn¢ vétSimu mnozstvi sezonnich modelt od dané znacky,

které bylo dosud moZné koupit jen v zahrani¢i.
V roce 2015 ¢inily celkové trzby 1,7 miliardy, vysledek hospodateni vSak byl -156 miliond.

Zékaznici se dnes u Bati mohou spolehnout na vyssi kvalitu, protoze firma pomérné€ Cerstvé
opousti vyrobu v Ciné a dalSich zemich v jihovychodni Asii a pfesunuje ji do Evropy. Di-

vodem je hlavné kvalita a mnoZstvi, které 1ze objednat. Economia a.s. (2017)

5.1 Komunikace a prodej

Komunikace se zdkazniky probihé ve vice formach. Na prodejné se setkava prodejce se za-
kaznikem osobné. Zde se prodejce drzi danych postupt prodeje, poskytuje odborné pora-
denstvi. Zpétna vazba mize probéhnout pfimo na prodejné, nebo pozde€ji pomoci e-maild,
telefonatt s kontaktni linkou, nebo také prostfednictvim socidlnich siti.

Nejen registrovani zédkaznici do Bat’a klubu jsou pravidelné¢ emailem, nebo formou SMS

upozoriiovani na rizné akce, ale také zakaznici internetového obchodu, ktefi jsou informo-

vani o stavu objednavky, nebo zdkaznici se kterymi jsou vyfizovany reklamace.

Bezplatna zakaznicka linka je k dispozici v pracovnich dnech od 8:00 do 18:00. Zde si z4-

kaznici mohou zjistit vesSkeré informace o zbozi, prodeji, reklamacich.
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Spolec¢nost Bat'a nabizi na pracovni pozici prodejce:

e praci v mezinarodnim prostiedi

e prilezitost k profesnimu rastu

e praci v motivujici a dynamické atmosféie

e vyzkousSet si rizné pracovni pozice napti¢ spolenosti

e byt soucasti skupiny lidi, kde je tymovy duch a spoluprace zdkladnimi hodnotami

e rozvijet své schopnosti pomoci profesionalnich Skoleni a tréninku (Bat’a a.s., 2017)

Vybér prodejct ve firme Bata jsou vybirani peclivé na zakladé pohovoru. Prodejce musi
disponovat pfirozenou inteligenci, vysokou mirou empatie, dobrou paméti, flexibilitou,
odolnosti k natlakovym pracovnim situacim. Vyhodou je ovladani prodejnich a komunikac-

nich technik a médni rozhled.
Pozadavkem na vzdélani je dosazeni minimalné vyuceni, vyhodou je praxe v oboru.

Noveé pfijati prodejci absolvuji bez vyjimky vzdélavaci program Training Path. Program trva

Sest tydnt a je slozen z péti sekci:
e Firemni redlie

V této vzdélavaci sekci zaméstnanec ziska védomosti o historii firmy Bat’a, informace o
9

soucasné podobé¢ firmy, poslani, kultufe, organiza¢niho uspotfadani a fadu.
e Zboziznalstvi

Zahrnuje ziskéani znalosti o technologiich, materidlech, technologii, produktech, kvalité, re-

klamacnich fizeni.
e Pokladni systém

Nabiti praktickych dovednosti s hotovostnimi, bezhotovostnimi operacemi a s reklama¢nim

procesem..
e Visual merchandising

Obsahuje znalosti a dovednosti jak zajistit zbozi k dispozici zékazniklim v poZzadovanych
parametrech a tim zvysit prodej a zisk. Aranzovani, instalace POP a POS materiald, jejich
pribéZna udrzba, prostorova segmentace instalace POP a POS materiald, jejich pritbéZzna
udrzba, oznaceni zbozi platnou cenovkou a prvkem ochrany pied kradeZzi, nebo manipulace

s mechanickymi prvky, péce o zbozi i v misté jeho skladovani.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Zbo%C5%BE%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kazn%C3%ADk
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e Administrativa prodejny

Vedeni a zabezpeceni chodu prodejny jako jsou dochéazka, planovani smén, pokladni uza-

vérka, pfijem zbozi, expedice a redistribuce zbozi.

Nastrojem prodejct na prodejnach Bat’a je ,,5 Bat'a Steps®, coZ znamend 5 krokl spravné

obsluhy:

1. Piivitani zdkaznika, jakmile vstoupi do obchodu (pozdrav, tsmév)

2. Navazani rozhovoru (zjisténi zdkaznikova piani)

3. Splnéni pfani

4. Dodate¢na nabidka (poskytnuti informaci, nabidnuti doplikil)

5. Ukonceni prodeje (pochvalit zakaznikiv vybér, podékovat mu a pozvat ho k dalsi na-
v§téve)

Prvni tfi kroky utvaii zdkaznikiv prvni dojem, zbytek pak zavrSuje dokonalé obslouzeni

zakaznika.

5.2 Sluzby zakaznikiim

Reklama zlstava stejné 1 v soucasnosti pfedprodejni sluzbou. Ta je realizovana ve vylohéch,
formou reklamnich spotti a videi v televizi, na internetu, dale pak v radiich, ¢asopisech, no-
vinach, socialni siti.

Hlavni sluZbou na prodejné je odborné poradenstvi. V soucasnosti se pedikira na prodejné
neposkytuje z divodu komplikovanosti legislativy. Neposkytuje se ani ¢isténi obuvi.

V Ceské republice ma firma Bat'a k dispozici 11 rychloopraven obuvi.

Na internetovych strankach firmy Bat’a je mozno nalézt velmi mnoho informaci a souc¢asti
je internetovy obchod. V internetovém obchod¢ 1ze z pohodli domova zakoupit nejen obuv
spolecenskou, volno¢asovou, vychdzkovou, sportovni, pracovni, zdravotni, ale také rizné
dopliiky od paski, puncochového zbozi, kabelek, zavazadel, $al a Satki az po zboZzi pecujici

o obuv. Novinkou jsou také ke koupi knihy souvisejici s firmou Bat’a.

Doruceni internetového obchodu je zdarma za ndkup v hodnoté od 499 K¢, zdarma je vy-

ména v prodejnach, garance vraceni zbozi do 30 dnd.
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Na strankach obchodu je privodce nakupovanim s tabulkami velikosti, které napomohou pti
vybéru, informace o zptisobech doruceni a obchodnich podminkéch. V sekci ,,poradna‘ po-
radi s nejcastéjSimi dotazy vybrani spravné obuvi pro déti, informace o anatomii nohy a
zdravi. ,,VSe o obuvi“ obsahuje informace o symbolech uvadénym u obuvi, z jakych mate-

rial se obuv vyrabi, jaké technologie pfi vyrobé obuvi Bata vyuziva.

Odpovédi na dalsi otazky jsou na strance Casto kladenych dotazii a v ptipad¢ nenalezenych

dotazii je moznost se obratit na kontaktni centrum.

Firma Bat’a nabizi klubové Clenstvi. Registraci l1ze provést on-line nebo také na kterékoliv

prodejné Bata.
Mezi klubové vyhody patii:
e Sbirani boda

Za kazdou 1K¢& nékupu Ize ziskat 1bod. Za registraci je automaticky pitipsan bonus 200

bodl. Body slouzi k dosazeni vyssi trovné €lenstvi, ze kterého plynou vyhody.
e Poukéazky na slevy

Pii kazdém dosaZeni vyS$$i trovné ¢lenstvi €len obdrZi poukédzku na slevu. Lze ziskat az 2

600 K¢ slevu za nakupy.
o Klubové ceny

Clenové nakupuji vybrané zbozi za zvyhodnéné klubové ceny.
e Exkluzivni klubové akce

Pro ¢leny klubu firma Bat’a potadd no¢ni nakupovani a dalsi specialni akce a slevy.
e Urovei Platinum

Po dosazeni nejvyssi urovné Clenstvi je na vSe trvala sleva 20 %. Sleva plati ihned po dosa-

zeni nejvyssi urovné Clenstvi na vSechny dalsi ndkupy az do konce nésledujici sezony.
e Dvojnésobek bodi za nakup détské obuvi
e Darek k narozenindm

V tydnu, kdy mé ¢len narozeniny, miiZe jednou nakoupit o 10 % vyhodnéji.

(Bataa.s., 2017)
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UROVNE A SBIRANI BODU

% v vew cewe CEeeY

Standard Silver Gold Deluxe Platinum
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Klubové ceny

Uroveii élenstvi

Exkluzivni klubové akce a aktualni trendy na Vas e-mail '/ \/ s/ \/ \/
Dvojnasobek bodd za nakup détske obuvi \/' \/' \/ \/ \/
Sleva 10 % jake darek k narozeninam 10 % 10 % 10 % 10 % 10 %
Poukazka 100 K¢ 300 Ke 700 K¢ 1500 K¢
Sleva 15 % jako darek k wyroci registrace do klubu 15 % 15 % 15 %
Doruceni zdarma na viechny objednavky na bata.cz \/ \/
Trvala sleva na viechny nakupy 20%

Obrazek 10 Ptehled vyhod Bat’a klubu (Bat’a a.s., 2017)

Magazin Bat’a je primarn¢ urcen pro zékazniky registrované v Bat'a klubu a rozdava se v ur-

¢itém obdobi v roce k ndkupiim zakaznikii na prodejnach.

5.3 Spokojenost zakaznika

Bezplatna zakaznicka linka je k dispozici nejen ke zjistovani riznych informaci o produk-

tech, ale i k sdéleni spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika.

Vyznamni zdkaznici jsou zvani na setkani s pfedstaviteli spolecnosti Bat’a, kde se mohou
seznamit s novou kolekci, probihaji zde také cilené rozhovory k ziskani zpétné vazby, jak se
zakaznikim libi kolekce, jestli jim vyhovuji poskytované sluzby, jaké jsou jejich predstavy
o dalSich sluzbach, které by mohla spole¢nost nabidnout.

K monitorovani zdkaznické spokojenosti firma pouzivd Mystery Shopping, pii kterém se

komplexné zamétuje na klicové prvky v obsluze zédkaznika, a rizné zdkaznické prazkumy,

a to jak interni, tak externi.
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5.4 Reklamace a stiznosti

Zakaznici mohou sdélit stiznosti na bezplatné zakaznické lince, emailem, dopisem, pies so-
cidlni sit’.

Pokud stiznost pfisla na konkrétni osobu, ktera je kompetentni k vyfizovani stiznosti, po
konzultaci se svym nadfizenym stiznost vyiidi. Jinak pracovnici infolinky pfifadi stiznost
zodpovidajicim osobam. Odpovida se na vSechny stiznosti, na které 1ze relevantné odpove-

dét. Stiznosti a odpovédi se archivuji.

Pokud zbozi zédkaznikovi z jakéhokoliv divodu nevyhovuje, mize jej zdkaznik béhem 30-ti
dnti vratit v kterékoliv prodejn¢€ Bat’a, nebo jej zaslat na vlastni naklady zpét na adresu spo-
le¢nosti v piipad¢ internetového obchodu. Soucasti vraceného zbozi musi byt platny pro-
dejni doklad a originalni baleni a zbozi nesmi byt pouzité nebo poSkozené. Jinak zdkaznik
muze reklamovat zbozi pii projeveni vady do konce zaru¢ni doby, coz je 24 mésict od za-

koupeni.
Reklamace zbozi se fidi platnym reklamaénim fadem spolecnosti Bat’a.

V reklamacnim fadu, ktery je dostupny na prodejnéch i internetovych strankach, se zakaznik

seznami s potfebnymi informacemi od prevence az po postupy reklamace.

., Reklamacni 7ad upresiuje postup zakaznika a spolecnosti Bata v pripade, Ze pres veskeré
usili spolecnosti Bata o zachovani vysoké kvality nabizeného zbozi vznikne na strane zakaz-

¢

nika opravnény diivod k uplatnéni prav z odpovédnosti za vady prodavaného zbozi.

(Bataa.s., 2017)

Pokud zakaznik uplatni pravo z vady zbozi, je reklamace vetn¢€ odstranéni vady vyfizena
bez zbyte¢ného odkladu, nejpozdéji do 30 dnti ode dne uplatnéni reklamace (pokud se spo-
le¢nost Bat'a nedohodne se zdkaznikem na delsi dobé€). O zpusobu vytizeni reklamace roz-
hodn¢ vedouci prodejny nebo jiny kompetentni pracovnik spolecnosti Bata. Ten vyda za-
kaznikovi potvrzeni o tom, kdy reklamaci uplatnil, co je pfedmétem reklamace a jaky zpt-
sobu feSeni reklamace zédkaznik poZaduje. Pozdé&ji pak kdy a jakym zplsobem byla rekla-

mace vyfizena, véetné zdiivodnéni pii zamitnuti reklamace.
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V piipadé, Zze spolenost Bat'a reklamaci odmitla, zdkaznik se mlze obratit na soudniho
znalce, ktery spolupracuje se spolecnosti a reklamaci dale posoudi. Kontakt na znalce je

k dispozici na internetovych strankach, prodejnach i ke zjisténi na kontaktni telefonni lince.
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6 POROVNANI PECE O ZAKAZNIKA VE FIRME BATA DO ROKU
1945 A DNES

Na zéklad¢ studia archivnich dokumentti, sou¢asnych zdrojii informaci o firm¢ Bata a vy-
hodnoceni dotaznik je v této Casti provedena komparace péce o zdkaznika ve firm¢é Bata

do roku 1945 a dnes.

6.1 Porovnani péce o zakaznika do r. 1945 a dnes

Nasledujici tabulka je slozena z porovnani ¢tyt oblasti péce o zakaznika do roku 1945 a dnes.

Komunikace a prodeje, sluzeb zakaznikiim, spokojenosti zakaznika, reklamace a stiznosti.

Spoleénost Bata do r. 1945

Spoleénost Bata dnes

Komunikace a prodej

osobni kontakt, dopisy, telefon,
pravidelné Skoleni prodejce,
Ucta k zakaznikovi, dlivéra,
vzhled prodejce

osobni kontakt,
infolinka, dopisy,
emaily, socialni sit,
internetové stranky,
internetovy obchod,
Skoleni pfi pfijeti
zaméstnance

Sluzby zakaznikiim

reklama, poradenstvi,
pedikura, ¢isténi obuvi, oprava
obuvi, oprava puncoch a
ponozZek

reklama, poradenstvi,
internetovy obchod,

doprava dom, oprava
obuvi, benefity klubu

Zakaznicka spokojenost

kartotéka zakaznika, pravidelné
navstévy prodejcll u zakaznika
doma

obcasnd setkani s
vyznamnymi zakazniky,
Mystery shopping,
rdzné interni a externi
zakaznické prizkumy

Reklamace a stiznosti

jednoznacny a jasny postup
reklamace, kniha pfani a
stiznosti u kazdé pokladny,
pravidelna kontrola, vyfizeni
reklamace ihned nebo na
pockani

stiznosti na infolince,
socialni siti,
internetovych
strankdch, vyfizeni
reklamace do 30 dni

Tabulka 2 Porovnani péce o zakaznika (Vlastni zdroj)
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikii

V prvnim bieznovém tydnu byl proveden vyzkum u vychodu z prodejny ve Zliné. S kazdym
zékaznikem byl diskutovan dotaznik, ktery se skladal s osmi otazek. Bylo osloveno celkem

50 zakaznikl z toho 46 ochotné odpovédélo na otazky dotazniku.

Z celkového poctu dotdzanych zakaznik bylo 5 ochotnych popsat zkusSenost s ndkupem
v prodejné. VSichni se shodli na bezproblémovém a milém pfistupu zaméstnancti. Z poctu 5
ochotnych zékazniki pak 2 z nich odeslo z prodejny bez ndkupu s tim, ze nenasly to, co

hledali.

Na prodejné byly dvé pani prodavacky. Pii vstupu zakaznika do prodejny jej ptivitali a ne-
chali C¢as na rozhlédnuti. Po dotazu zdkaznika 1 velmi ochotné poradi s vybérem obuvi, za-
vazadla, kabelky, penéZenky nebo doplitkovym sortimentem. Asistuji u zkouSeni bot,
ochotné nosi rizné velikosti, nebo nabizeji jiné alternativy, pokud zdkaznik neni s vybérem
uplné spokojen. Ne vSechny typy obuvi a ve vSech velikostech jsou na sklad¢ a prodavacky

jsou ochotny danou obuv objednat.

1. Vékova skladba zakazniku

Prvni otazka z dotazniku je zaméfena na vékovou skladbu zakazniki. Ve sledované dobé
navstivilo prodejnu nejvice zdkazniki ve véku 26-40 let. Druhou vyznamnou skupinou byli
zakaznici ve veku 41 -60 let. Ze zakazniki mladSich 18 let to byli stfedoSkolacky, které

disponuji kapesnym od svych rodica.

Vék Absolutni | Relativni

Méné nez 18 let 3 7%
18 - 25 let 9 20%
26 - 40 let 16 35%
41 - 60 let 13 28%
60 a vice let 5 11%
Celkem 46 100%

Tabulka 3 Cetnost vékové skladby zékaznikl (Vlastni zdroj)
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Vékova skladba zakaznikt
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Graf 1 Vékova skladba zdkaznikl (Vlastni zdroj)

2. Zeny vs. muzi

Z odpovédi na druhou otazku Ize vidét, Ze prodejnu vice navstévuji hlavné zeny. Tvoti 70%
z dotazanych zékaznikd. Divodem je nejspis to, Ze Zeny nakupuji daleko rad€ji nez muzi.
Zakaznice Zeny byvaji vice nerozhodné, kolikrat se jdou jen inspirovat, prohlédnout si nové
trendy. MuZi jsou daleko rozhodnéjsi, maji daleko vice jasnou piedstavu o svych pténich a

potfebach, do prodejny pfichazeji s jasnym cilem.

Pohlavi | Absolutni |Relativni

Muz 14 30%
Zena 32 70%
Celkem 46 100%

Tabulka 4 Cetnost pohlavi (Vlastni zdroj)
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Pohlavi zakaznik(
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Graf 2 Pohlavi zékaznikd (Vlastni zdroj)

3. Pravidelnost nakupovani

U otazky pravidelnosti ndkupu jsme si s dotazovanymi zédkazniky uptesnili, Ze myslime ale-
spon dvakrat za rok. Z celkového poctu dotazanych zdkazniki zde 85% pravidelné nakupuje,

at’ uz sezonni boty minimaln¢ dvakrat za rok, nebo rtizné doplnky a péci o boty.

Pravidelnost nakupovani [ Absolutni |Relativni

Ano 39 85%
Ne 7 15%
Celkem 46 100%

Tabulka 5 Cetnost pravidelnosti nakupu (Vlastni zdroj)
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Pravidelnost nakupovani

Ne
15%

Ano
85%

= Ano = Ne

Graf 3 Pravidelnost nakupovani (Vlastni zdroj)

4. Spokojenost s kvalitou sluzeb

Tato otazka v dotazniku byla sméfovana na odpovédi slovni hodnotici skédlou. Prakticky vSichni
zakaznici byli spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb. Dva zakaznici hodnotili kvalitu sluzeb
odpovedi ,,nespokojen‘. Jako divod uvedli, nevSimavost prodavacek a nedostatek produktii.
Dalsi dva zakaznici nevédeli jak odpoveédét, protoze na prodejné byli poprvé a odchazeli bez

nakupu..

Spokojenost s kvalitou sluZzeb | Absolutni [ Relativni

Velmi spokojen 29 63%
Spokojen 13 28%
Nespokojen 2 4%
Velmi nespokojen 0 0%
Nevim 2 4%
Celkem 46 100%

Tabulka 6 Cetnost spokojenosti s kvalitou sluzeb (Vlastni zdroj)
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Spokojenost s kvalitou sluzeb
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Graf 4 Spokojenost s kvalitou sluzeb (Vlastni zdroj)

5. Prostiedi prodejny

Z celkového poctu dotazovanych zakaznikti 76% ohodnotilo prostfedi prodejny na jednicku.
Prodejna se jim zda velmi pfijemna a piehlednd. Prostfedi jako ,,dobré* ohodnotilo 7% za-
kaznikii. Neuvedli ptimo, co je podle jejich ndzoru Spatné, vychéazeli jen z momentalniho

pocitu.

Prostiedi prodejny | Absolutni | Relativni
1 35 76%
2 8 17%
3 3 7%
4 0 0%
5 0 0%
Celkem 46 100%

Tabulka 7 Cetnost hodnoceni prostiedi prodejny (Vlastni zdroj)
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Graf 5 Hodnoceni prostiedi prodejny (Vlastni zdroj)

6. Sluzba pedikiry

Na otazku zda by zakaznik uvital sluzbu pedikury, ktera byla soucasti sluzeb na prodejnach

spolecnosti Bat’a do roku 1945, zaporn€ odpovédelo 59% zakaznikid. Vychézeli z nedostatku

¢asu a predstavy drahé sluzby, kterou by si nemohli dovolit. Kladn¢ odpovidajici zdkaznici

by sluzbu uvitali z divodu nejen hyckani sebe sama, ale také z diivodu praktické dostupnosti

sluzby bez objednani. Mezi tyto zakazniky patfily jen Zeny.

Sluzba pedikiry [ Absolutni |Relativni

Ano 18 39%
Ne 27 59%
Nevim 1 2%
Celkem 46 100%

Tabulka 8 Cetnost uvitani sluzeb pedikury (Vlastni zdroj)
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Sluzba pedikuary
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Graf 6 Uvitani sluzeb pedikury (Vlastni zdroj)

7. Sluzba opravy ponoZek a puncoch

K dalsi sluzbé na prodejnach spolecnosti Bata patfila v minulosti oprava ponozek a pun-
coch. Tato otazka vyvoldvala u dotazovanych zédkazniki prakticky pokazdé ismév. Jen 9%
odpovédélo kladnég. Jednalo se jen o zdkazniky ve vékové kategorii 61 a vice let. Zaporné
odpovédélo 89%. Divodem nepotiebnosti této sluzby uvedli levné moznosti nakupu pono-

zek a puncoch a oprava je nevyhodna.

Sluzba opravy ponoZek a puncoch | Absolutni | Relativni
Ano 4 9%
Ne 41 89%
Nevim 1 2%
Celkem 46 100%

Tabulka 9 Cetnost uvitani sluzby oprav ponozek a pun¢och (Vlastni zdroj)
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Sluzba opravy ponoZek a puncoch
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Graf 7 Sluzba oprav ponozek a puncoch (Vlastni zdroj)

8. Doporuceni

Z odpovédi na tento dotaz lze vidét, ze zakaznici povazuji sluzby poskytované na prodejné

dostacujici a kvalitni. Tuto prodejnu své roding a pratelam doporuci 96 % zdkaznikda.

Doporuceni | Absolutni | Relativni

Ano 44 96%
Ne 2 4%
Celkem 46 100%

Tabulka 10 Cetnost doporuéeni (Vlastni zdroj)
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Doporuceni
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Graf 8 Doporuceni (Vlastni zdroj)

6.3 Doporuceni a navrhy firmé Bat’a a.s.

Po provedeni dotaznikového vyzkumu u zdkaznikli prodejny Bata a.s. jsem vyhodnotila vy-
sledky, které byly velmi dobré. Kvalitni sluzba a péce o zdkaznika byla vnimana Tomasem
Batou jako nejvyssi realizaci kazdého cloveéka. Cilem sluzby nebylo jen ziskat okamzity
zisk, ale 1 udrZeni zékaznika. Proto je tieba se stale zlepSovat a ziskat si vice sympatii od

zakaznik stavajicich, ale i ziskavat stale nové v dnesni silné konkurencni dobe¢.

Jedna z véci co by méla byt provadéna cCastéji je urcité podobny dotaznikovy prizkum spo-
kojenosti se sluzbami nejlépe pracovniky prodejny. Kvalifikovany priizkum mize provést i
specializovana firma, coz si vyzada dalsi finan¢ni ndklady a celkové by tato varianta nemu-

sela byt tak efektivni.

Prostiedi prodejny a kvalita sluzeb je na velmi dobré urovni, prodejna je podle prizkumu
pifijemna a pfehlednd. Pracovnici prodejny jsou ochotni a vstiicni. Ne vSichni zédkaznici uvi-
taji okamzitou pozornost prodejce, potiebuji vice Casu na rozhlédnuti. Stavajici zdkaznici
s konkrétni piedstavou a cilem nakupu, vyZaduji okamzitou asistenci prodejce. V obou pfi-

padech by se zdkaznik mél dilezity a na prvnim misteé.
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Sluzeb pedikary a oprav ponozek a puncoch zékaznici nepovazuji za nutné, nebo co by
pfimo na prodejné vyzadovali. Pediktra by mohla byt l1dkadlem pro urcitou skupinu zakaz-
nikl. Zalezelo by na cen¢ a dobé ¢ekani. Ne kazdy zékaznik si planuje dopiedu a na takové
sluzby se objednava. Existuje skupina zédkazniki, kterd jedna impulzivné a mize se rozhod-

nout pro takovou sluzbu v malém okamziku.

Internetové stranky firmy jsou na velmi dobré trovni. Jsou piehledné, propracované a mo-
derni. Zakaznici zde najdou prakticky veskeré potfebné informace a kontakty. V sekci ,,No-
vinky* postrddam informace o tom, co nového firma Bat’'a nabizi, jako jsou rizné akce,

slevy, udalosti.

Jak plyne z dotazniki, nejvétsi skupinu zakaznikt ve vékovém rozmezi 26- 40let. K naldkani
mladsich zdkaznik, naptiklad studentli, by mohly byt efektivni slevy proti studentskym kar-
tam, nebo ISIC kartdm. Akce na slevu oproti ISIC karty byla jiz v minulosti realizovana, ale
vzdy jen na ur€ité obdobi. Zakaznici star$i 60 let by mohli uvitat sluzbu ¢isténi obuvi, bud’

za symbolickou cenu, nebo pti nakupu jakéhokoliv sortimentu zdarma.

Podle slov zdkazniki 1 pracovnikil prodejny je problém s parkovanim. Hned vedle je sice
velké zastreSené parkovisté, ale to slouzi viceméné obchodnimu centru naproti a byva velmi
Casto plné. Umisténi prodejny je v centru na velmi dobrém a frekventovaném misté, hned u
zastavky. Idealni je vyuzit misto vlastni dopravy MHD, protoZe jiné vyieSeni situace s par-

kovanim neni mozné.
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7 VSEOBECNA DOPORUCENI OSTATNIM FIRMAM

Tomas Bata pohliZel na sluzbu jako na nejvyssi mozny zplisob péce o zadkaznika. Cilem byl
spokojeny zakaznik, ktery se rad vracel. Pokud se timto bude vést i soucasnd firma, nemiize

udélat krok vedle. Pravé naopak.

Zakladem je presné definovani prodejni strategie, ktera se pravé osvédcila jiz v minulosti.
Strategii je nutné postavit na piesné znalosti potieb zakaznika. Jen na zaklad¢ znalosti potieb
je mozné zakaznikovi dobte poslouzit, aby se rad vracel tam, kde mu naslouchaji a snazi se
porozumét, kde se citi dilezity a na prvnim misté. Budovani izkého vztahu se zdkaznikem
je dalsi diillezitou ¢asti strategie. Prodejce by mél mit se svym zékaznikem pratelsky vztah
zalozeny na divéte. ShromaZzd’'ovani a disledné vedeni informaci o zdkaznikovi umoziuje
nejen kvalitnéjsi, ale i rychlejsi obsluhu zdkaznika. Dilezité je také odborné vzdélavani pro-

dejci. Ti by méli byt na své povolani dobte ptipraveni.

Kvalitni péce o zdkazniky neznamena, ze se nikdy nemize stat chyba. Zasadou je se omluvit,
ale nevymlouvat, nehadat se ale navrhnout feSeni s nabidkou pfiméfené kompenzace. Za-
kaznik se velmi radda vrati, protoZze bude védét, Ze se nemusi bat nakupovat a jisté sluzby

doporuci dal.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zaméfila na analyzu péce o zakaznika firmy Bat’a a.s. do roku 1945
a v soudasnosti. Re$eni bylo rozpracovano vyzkumem, ve kterém bylo vyuzito metod kvali-
tativniho 1 kvantitativniho vyzkumu. Ukazuje se, ze nadCasovost marketingovych nastrojii
vyuzivanych firmou Bata je velmi dobie znat ve vSech oblastech a cely odkaz Tomase Bati
je lekci zivotni moudrosti, které je pfedavano srozumitelnou a dodnes fungujici formou pii-
kladt dobré praxe. Oblast socialni odpovédnosti se jiz v jeho dob¢ stala neodd€litelnou sou-
¢asti podnikatelskych aktivit na cesté stat se ispéSnymi a konkurenceschopnymi. Profesni
vyzvy ¢asto nejsou spojeny s praci samotnou, ale spise s mezilidskymi vztahy, komunikaci,

loajalitou nebo divérou. To je velkym podnétem k nastartovani novych ptistupti.

Z vysledkil vyzkumu si firma Bata a.s. v dneSni dob€ dokazala zachovat odkaz z obdobi
pred rokem 1945. Sluzby se ¢asem ptizpusobily aktualni dob¢ a zadkaznici jsou se sluzbami
spokojeni a radi se vraci. Spokojeni se s ur¢itym momentalnim stavem ale v dnesnim kon-

kurenénim prostiedi nestaci a to i u firmy Bat’a a.s., kterd ma tak dlouholetou tradici.

Nutnosti v sou¢asném podnikatelském prostiedi je odliSeni se od svych konkurentti a nabid-
nout zdkazniklim néco, co konkurence postrada. Ziskani vyhod oproti konkurenci je krea-
tivni, inovativni ptistup k podnikani a neustald snaha vylepSovat poskytované produkty nebo
sluzby. Neustala inovace a budovani kvalitnich vztahli se zdkazniky se v rychle ménicim

soucasném svéte stava podminkou preziti formy na trhu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Spokojenost zakaznika

Hezky den,

jsem studentkou ttetiho ro¢niku Univerzity TomasSe Bati. Touto cestou bych Vas rada poza-
dala o vyplnéni anonymniho dotazniku ke zjisténi spokojenosti zakazniki spolenosti Bata

a.s. Dotaznik bude podkladem pro mou bakalarskou praci.

Dékuji.

Do jaké vékové kategorie spadate?

Méné nez 18 let
18 — 30 let
31 —45 let

o
o
o
o 46 avice

Vase pohlavi?

o Muz
o Zena

Nakupujete zde pravidelné?

o Ano
o Ne

Jste spokojen (a) s kvalitou sluzeb, které zde nabizeji?

Velmi spokojen
Spokojen
Nespokojen
Velmi nespokojen
Nevim

0O O O O O



Ohodnot’te prostiredi prodejny (znamkovani jako ve §kole).

O O O O O
D D W N =

Vyuzil(a) by jste sluzbu pedikiry?

o Ano
o Ne
o Nevim

VyuZzil(a) by jste sluzbu opravy ponoZek a puncoch?

o Ano
o Ne
o Nevim

Doporucite prodejnu své rodiné a znamym?

o Ano
o Ne



