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ABSTRAKT

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je analyza vztahu medzi zédkaznikom a predavacom,
uroven a §tyl poskytovania sluzieb, a prezentécia firmy, ktoré su vzdjomne porovnané medzi
dvoma firmami a to spolo¢nost’ou Bat'a do roku 1939 a MADOS plus. Teoreticka ¢ast’ prace
je zamerand na objasnenie pojmu marketing a nasledne marketingového mixu, ktory uzko
suvisi s predajom a poskytovanim sluzieb. Spominané st tiez typy zakaznikova a predava-
cov, ktory spolu mozu prist’ do kontaktu. V praktickej Casti je vykonana spominana analyza
a porovnanie, a taktiez navrhnuté odporticania pre spolo¢nost MADOS plus, ktorymi by sa

mohla riadit, aby predaj a komunikéciu zefektivnila.

Kli¢ova slova: marketing, zdkaznik, predava¢, komunikécia, sluzby, Bata,

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to analyze the relationship between the customer and
the seller, the level and style of service provision, and company presentation, that are com-
pared with Bata corporation until 1939 and company MADOS plus. The theoretical part of
the thesis is aimed at clarifying the concept of marketing and consequently the marketing
mix, which is closely related to the sale and provision of services. There are also mentioned
types of customers and sellers who can come into contact with each other. The above-men-
tioned analysis and comparison is performed in the practical part, as well as recommenda-

tions for company MADOS plus to help make sales and communication more effective.

Keywords: marketing, customer, seller, communication, services, Bata,
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UvVOD

Marketing predstavuje Siroky zaber poznatkov, ktoré sit dennodenne vyuzivané manazérmi
po celom svete, ktori sa snazia prist’ na ¢o najefektivnejSie sposoby uspokojenia potrieb za-
kaznikov. Tak, ako ide ¢as, vyvija sa aj tento pojem, s ktorym sa dnes bezne stretdvame,

a ktorému sa najmi v dvadsiatom prvom storoci priklada velky doraz.

S tymto pojmom pracovala aj spolocnost’ Bat'a, ktora v oblasti marketingu priniesla vela
novych inovacii, ktoré v dnesnej dobe kopirujui spolocnosti po celom svete. Jednou z tychto
inovacii bol tplne novy pohl'ad na vzt'ah zdkaznika a preddvajiceho. Zmenil sa pristup l'udi,
zaviedli sa pravidla spravania a zvicsila sa ponuka poskytovanych sluzieb, ktoré musel ve-

diet’ spravny predavac nie len predat, ale najmé dobre poradit’.

To, akoby mal spravny predavac vyzerat’, komunikovat’ a spravat’ sa, je popisané v teoretic-
kej Casti. Tiez nie je vynechané ani ponatie zdkaznika a rozne typy, s ktorymi predavaci
prichadzaji denne do kontaktu a musia sa naucit’ s nimi spravne nadviazat’ re¢, odhadnat
ich potreby a spravne pred nimi reprezentovat’ podnik. O tom, ako vyzera vzt'ah medzi za-
kaznikom a predava¢om, jeho naslednym utvéranim a udrziavanim sa d’alej zaobera metdda

CRM, ktor4 je taktiez detailnejSie popisana v teoretickej Casti prace.

Prakticka Cast’ tejto prace je zamerana na zhrnutie informacii o vybranej firme MADOS plus,
analyzou poskytovanych sluzieb, sortimentom a obohatend je osobnou skusenostou autorky
tejto prace. Ziskané informacie su nasledovne porovnavané s informéaciami o spolo¢nosti

Bat’a, ktoré¢ boli vyhl'adavané v celoStatnom archive.

Zaverom prace je zhrnutie ziskanych poznatkov a navrhnutie odporacani, ktoré vychadzaju
z Batovho systému komunikacie so zdkaznikmi a jeho S§tylom poskytovania sluzieb, pre

spolo¢nost MADOS plus, ktorymi by sa mohla v budticnosti riadit’.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tému mojej bakalarskej prace som si zvolila, pretoze ma zaujal predmet Systém fizeni Bat’a,
na ktorom som ziskala zakladné poznatky o danej problematike, ktoré som sa rozhodla roz-

Sirit” spracovanim bakalarskej prace.

V teoretickej Casti priblizim pojmy, ktoré¢ tizko stvisia so vztahom medzi zakaznikom a pod-
nikom, rézne typy zakaznikov, ako aj predpoklady tspesného predajcu. Tieto poznatky, zis-
kané rozborom odbornej literatiry a ndslednou reserSou, budem d’alej aplikovat v prakticke;j

Casti mojej bakalarskej prace.

Ciel praktickej Casti je definicia vztahu k zdkaznikom vo firme Bat’a, a. s. do roku 1939
a vztah k zdkaznikom vo vybranej firme. Na zdklade porovnania tychto dvoch firiem st na
konci mojej prace poskytnuté odportii€ania pre vybrana firmu, podl'a ktorych mdze zlepsit

svoje postavenie k zakaznikovi a ziskat’ tak novych zdkaznikov a tych terajSich si udrzat’.

V préci bolo vyuzité pozorovanie v spolocnosti MADOS plus. S konatel'om firmy som
viedla neformalny rozhovor o starostlivosti o zdkaznikov korporacie. Informacie o spoloc-
nosti Bat’a a na Studovanie roznych vnutropodnikovych dokumentov bola vykonana bada-

tel'ska ¢innost’ v archive.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing sa zacal presadzovat’ az po druhej svetovej vojne. Postupne sa vyvijal a precha-
dzal roznymi premenami. V pétdesiatych rokoch dvadsiateho storocia bol sprvu orientovany
na spotrebny trh, kedy manazéri pokrokovych podnikov zacali vytvarat’ vlastné marketin-
gové plany, najma pre produkty dennej spotreby, tzv. rychloobratkové tovary. O desatrocie
neskor sa pozornost’ obratila na priemyslovy trh. Boli vymedzené rozdiely medzi trhom spo-
trebnym a priemyselnym, ako aj rozdielnost’ zakaznikov tychto trhov a ich potreby. Sedem-
desiate roky su poznamenané rozvojom marketingu v neziskovych organizaciach. Osemde-
siate roky su charakteristické pre sektor sluzieb a ich rozvoj. Od devitdesiatych rokov sa

zacal formovat’ marketing vztahov v rdmci CRM (Lostdkova, 2013, s. 17).

Karlicek (2013, s. 18) uvadza vo svojej knihe viacero definicii marketingu od r6znych auto-
rov a to napriklad pohl'ad Chartered Institute of Marketing, ktory definuje marketing nasle-
dovne: ,, Manazérsky proces sluziaci k identifikdcii, anticipacii a uspokojovaniu poziadav-

¢

kou zakaznikov, a to so ziskom.

Marketing je vel'akrat chapany len ako predaj a reklama, ¢o vSak nie je spravne ponatie tohto
vyrazu. Predaj a reklama su sice dolezitymi ¢lankami v marketingu, Casto vSak nie tie naj-
dodlezitejSie. DneSny marketing sa vyznacuje uspokojovanim potrieb zakaznika. Marketing
zacina davno predtym, kym sa dany produkt vyrobi a je nasledne predavany. Vznikom mar-
ketingového procesu mozno nazvat’ akysi prieskum, ktory manazéri vypracuji, aby zistili
aké su potreby, urcili ich rozsah a intenzitu, a rozhodli sa, ¢1 je tu moZna ziskova prileZitost’.
Nad’alej marketing pretrvava po celtt dobu pdsobnosti vyrobku na trhu. Navyse je v snahe
prildkat’ novych zékaznikov na kipu daného produktu, a udrzat’ si s€asnych zakaznikov
tym, Ze sa vylepsi vzhl'ad alebo vykon vyrobku. Ide o akési u¢enie z vysledkov predaja so

snahou zopakovat’ tspech (Kotler, 2007, s. 38-39).

Podl'a Kotlera (2007, s. 39) ,,Marketing definujeme ako spolocensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procesy

vyroby a zmeny produktov a hodnat.

V knihe od Foreta (2010, s. 12-13) sa marketing vysvetluje ako ,, ¢innost’ organizacie a su-
bor procesov pre vytvaranie, komunikdciu a poskytnutie hodnoty zakaznikom a pre riadenie
vztahu so zdakaznikmi takym sposobom, Ze z neho maju prospech organizacie a jej klucova
verejnost. Vyznamnym prvkom, na ktory sa priklada doéraz, je obzvlast to, ze organizacia

dava zdkaznikovi urciti hodnotu. Pritom uZitok ma z toho nielen organizicia, ale aj zdkaznik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

spolu s d’alSou verejnost’ou. Hodnotu mozeme vysvetlit’ tym, ¢o prindsa zakaznikovi alebo

aj spolocnosti. Hodnota je vyznam pre spotrebitel’a.

Existuje vel'a roznych situdcii kedy sa slovo marketing pouziva v nespravnom zneni a nevy-
jadruje skutoc¢ne to, co marketing vyjadrovat’ ma. V niektorych pripadoch sa marketing za-
miena s reklamou, ¢o vobec nie su identické terminy a reklama je len jednou zo zloziek
marketingového mixu a nie cely marketing. Najmé spotrebitelia by v§ak mali chapat’ mar-
keting ako: ,, Cestu k psychologickému, socidlnemu, ekonomickému aj technologickému
uspokojovaniu svojich potrieb. Marketing mézeme popisat’ systémom, ktory uskutociiuje
u danej firmy, organizacie, institucie jeho smer na trhu. Prvé u¢ebnice marketingu su spojo-
vané s manazmentom a preto mézeme ¢asto pocut’ o ndzve ako manazment marketing. Mar-
keting ako spésob pojatia manazmentu funguje prave na zaklade vsetkych jeho principov, to
znamenda urcenie cielov, planovanie, organizovanie, riadenie a kontrola (Vysekalova, 2016,

s.5-7).

1.1 Marketingovy mix

Nosnou ¢astou klasického marketingu je prave marketingovy mix, ¢ize 4P. Ide o rydze tr-
hové ponatie marketingu vyuzivajuce vsetkych dostupnych metod veducich k ziskaniu a zdr-

zaniu trzného podielu (Chlebovsky, 2005, s. 10).

Marketingové prostredie moéZeme rozdelit' na mikro a makro. V mikro-prostredi sa nachadza
aj zloZka marketingovy mix. Marketingovy mix je ovplyvnitelnou zloZkou. Narozdiel od
zamestnancov a l'udi, ktori sa t'ahSie ovplyviiuji. Marketingovy mix patri v sucasnosti ku
klI'i€ovému pojmu. MbéZeme povedat’, Ze je to akysi subor vzajomne spétych nastrojov. Po-
zostava zo vSetkych zloziek, akymi méze firma ovplyvnit’ dopyt po svojich vyrobkoch ¢i
sluzbach. Je dolezité vyvazene vyuzivat vSetkych clankov marketingového mixu. Len sprav-

nym pomerom mozZeme dosiahnut’ pozadovaného ciel'u (Foret, 2001, s5.29-30).

McCarthy urobil klasifikaciu, do ktorej zahrnul najréznejSie marketingové aktivity. Tato
klasifikacia je zndma pod pojmom marketingovy mix, alebo aj 4P, kvoli zaciatocnym pis-
menam slov, ktoré predstavuji jednotlivé kategorie, t. j. produkt (product), cena (price), dis-

tribtcia (place), komunikécia (promotion) (Kotler, 2007, s. 119).
Pojem 4P je pouZivany pre jeho jednoduchost’ a strucnost, avsak aktivit, ktoré organizacia

vyuziva na vyformovanie ponuky je ovela viac. Kazdé P v sebe zahtiia d’alSie ¢innosti pre

dosiahnutie podnikatel'ského ciel'a. V niektorych odboroch je zmienka o 5P, kde piatym P
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su l'udia (people). Ak by sme hovorili o0 marketingovom mixe, ktory je vyuzivanym v pod-
nikoch, ktoré nie st vyrobnymi, ale ponukaju sluzby, pdjde o 7P. Dopliujice tri P tvoria
zamestnanci (Personnel), proces (Process) a v neposlednom rade fyzicky dokaz (Physical

evidence) (Zamazalova, 2009, s. 40).

1.1.1 Produkt

Prvym P je produkt, ktory ma dominantni poziciu ¢o sa tyka marketingového mixu, je to
primarna zlozka, bez ktorej by nebolo mozné d’alej tvorit’. Produktom rozumieme akukol'vek
ponuku, ktord moze mat’ hmotny alebo nehmotny charakter a je schopna uspokojit’ potreby

a priania zékaznika (Foret,2001, s.77).

Moze ist’ pri tom o materialne veci (od zakladnych tovarov ako je jedlo, ale aj o statky, ako
napriklad oblecenie, ¢i automobil, alebo polotovary, ktoré su uréené k d’alSiemu spracova-
niu); sluzby (administrativne, kadernictvo, zdmocnictvo); osoby a organizacie (r6zny hu-
dobnici, maliari, artisti, ale taktiez kluby alebo aj firmy); myslienku (pomoc detom v det-
skom domove pri za¢lenovani do spoloc¢nosti); miesto (moze ist’ napriklad o destinaciu, ktora

je navstivend v rdmci zajazdu ¢i dovolenky) (Srpova, 2010, s. 199).

Z pohl'adu marketingu a podnikovej ekonomiky mdzeme povedat, Ze produkt je charakteri-
zovany ako tovar spotrebny a priemyselny, ako surovina, polotovar, vyrobok, pomocny ma-
terial. Z hladiska vyroby ako samostatny vyrobok, komponent, doplnkové vyrobky. Z hl'a-
diska uzitia rozliSujeme produkty podradné, nevyhnutné, luxusné, konecné vyrobky a ich

substittty (Vysekalova, 2016, s. 135).

Dal3im delenim produktov je delenie z hl'adiska vol'by marketingovych nastrojov vzhl'adom

k trhu a zdkaznikovi:

Konvenény tovar — tovary zékladné, ktoré bezne nakupujeme, bez dlhodobého rozmyslania
a porovnavania roznych alternativ. Rozhodujucim kritériom je znacka, popripade obal, ktory

zakaznika oslovi a zaujme - napriklad su to zakladné potraviny, drogéria.

Nakupny tovar — tovary, ktoré nekupujeme kazdodenne, je to napriklad vybavenie do domu,

rozny nabytok, v tomto type delenia si zdkaznik porovndva jednotlivé ponuky;

Specialny tovar — ide o finan¢ne naroc¢nejsie vyrobky, ktoré si nakupované este zriedkavej-
Sie ako tovary v predchédzajucom ¢leneni, ide o produkty, ktoré si narocné na vyrobu a za-

kaznik vyvija vel'ké usilie pri vybere spravnej alternativy.
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Nevyhladdvany tovar — ide o tovary, ktoré nepotrebujeme nevyhnutne k ndSmu zivotu, st to
najroznejsie poistovacie produkty, vel'mi Specidlne druhy knih (Vysekalova, 2016, s. 135 —
136).

RozliSujeme 3 vrstvy produktu z hl'adiska produktovej politiky:

1. Jadro — zakladna funkcia produktu

2. Skuto¢ny vyrobok — zahriiuje troven kvality, obal, design, r6zne doplnky, balenia,
znacku, znamost’, postavenie na trhu

3. Rozsireny vyrobok — zahriiuje sluzby spojené s vyrobkom, ide napriklad o dovoz,

inStalaciu, kompletizaciu, zaskolenie, poradenstvo (Paulovcakova, 2015, s. 167).

1.1.2 Cena

Dalsim P z marketingového mixu, je prave cena, treba si uvedomit’, Ze je jedinou zlozkou
spomedzi ostatnych, ktoré prinaSa do podniku finanéné prostriedky. Zlozky vyrobok, umies-
tnenie, komunikécia su zlozkami, ktoré privadzaju firme naklady. I ked’ cena najviac ovplyv-
nuje vysledok hospodarenia, nemusi byt pre zdkaznika najddlezitej§im Cinitel'om pri jeho
vybere. Dalsim $pecifickym znamenim ceny je fakt, Ze je vel'mi pruzna a nie je problém ju

menit’, dokonca niekol’kokrat do dia podl'a aktudlnej potreby (Vysekalova, 2016, s. 189).
Tvorba ceny

Ddlezitym hl'adiskom, ktoré ovplyviiuje stanovenie ceny je fakt, ¢i je firma ovplyviiovana
internymi alebo externymi faktormi. Medzi interné faktory zarad’ujeme: firemné ciele, na-
klady, marketingovl politiku. Opakom internych faktorov st faktory externé medzi ktoré
patri: trh a ponuka, konkurencia, legislativa, ekonomicka situacia (Paulov¢akova, 2015, s.

193).
Sposoby stanovenia ceny
1. Metoda zalozena na nakladoch

Nékladovo orientovana tvorba ceny je jedna z najbeznejSich a najpouzivanejSich metod sta-
novovania ceny. Jej kladom je jednoduchost’ a 'ahkost’ ziskania informacii potrebnych pre
vytvorenie vypoctu. Nie je vSak urené jednotné pravidlo z akého zékladu pocitat’ zisk.
Ked'Ze niekto moZze brat’ v Givahu uplné vlastné naklady a iny len materialové a mzdové
naklady st aj ziskové prirazky roznej vysky. Za negativum modzeme brat’ fakt, Ze pri urco-
vani réZii si nikdy nie sme isti presnou ¢iastkou a tym vznikaju skreslené ceny (Synek, 2011,

s. 192).
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2. Stanovenie ceny na zaklade dopytu
Dopytovo orientovana cena je zalozena na odhade objemu predaja. Plati pravidlo, ze ak je
vysoky dopyt mdézeme si dovolit’ vysoké ceny, avSak v okamihu, ked’ je dopyt po danom
vyrobku nizky i ceny musia byt’ nizke. Tento typ stanovenia ceny je zaloZeny na tom, ze sa
priklada vécsia vaha hodnote, ktort ur¢itému tovaru da zékaznik. Cena nie je zalozena na
skuto¢ne vycislenych nakladoch. Az ked’ bude hodnota daného vyrobku tak nizka, ze by

nedosahovala zisk, vtedy sa ndklady stanu cenotvornym faktorom (Foret, 2001, s. 93).

3. Stanovenie cien na zaklade konkuren¢nych cien
Ako zo samotného nazvu vyplyva, ide o druh ceny, kedy najddlezitejSou premennou bude
cena konkurencie. Tento druh ceny sa pouziva najmd, ak zavadzame nd$ vyrobok na trh
a nemozeme si dovolit’ prekrocit’ cenovi hranicu nasej konkurencie. Konkuren¢na cena je
pre nés limitom, ktory by sme nemali prekrocit. Avsak je dolezité si uvedomit’, ze mézeme

porovnavat’ ceny vyrobkov, ktoré su porovnatelné (Zamazalova, 2009, s. 155).

1.1.3 Distribucia

Distribucia je d’alSou zo zlozky marketingového mixu. Distribucia zodpoveda za dodavanie
tovarov k zakaznikovi, kedy a ako sa budu dodavat. Distribucia sa sklada z d’alSich mensich
krokov, ktoré riesia cestu od vyrobcu az ku koneénému spotrebitelovi. Dalsim dolezitym
rozhodovanim v tejto fazy je vybranie vhodného distribu¢ného kanalu, avSak vel'kou otaz-

kou ostava aj fakt komu a kde bude vyrobok predavany (Urbanek, 2010, s. 86).

Distribtciu musime dékladne naplanovat a premysliet’ jednotlivé kroky, je dolezité aby bola
uskuto€iiovana s optimalnymi ndkladmi, pretoze d’alej bude mat’ vplyv na cenu. Je dolezité
si uvedomit’ aké typy vyrobkov budeme ponukat’. Pri kazdodennom tovare, ktory je beZne
pouzivany sa uplatiiuje intenzivna distriblcia. Pri intenzivnej distribucii budujeme o naj-
hustejSie pokrytie miest predaja. Selektivna distribucia je charakteristicka hlb§im vzt'ahom
medzi vyrobcom a distribu¢nymi ¢lankami, ktorych je podstatne menej. Najuzsia z foriem
distribu¢nej spoluprace je exkluzivna distribicia. MoZno uz z ndzvu vycitit, Ze nepdjde o to-
vary beznej spotreby, ale o luxusné vyrobky. V tomto type distribu¢ného kanalu je vyrazna
vel'mi blizka kooperacia. Ide o vyhradné zastiipenie producenta pre urcitu oblast’ (Vyseka-

lova, 2016, s. 160-161).
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Medzi zékladné vlastnosti distribucie patria nasledujice procesy:

a) Fyzicka distribucia — prepravu tovaru, skladovanie a riadenie zasob takou metddou,
aby predajcovia boli schopni uspokojit’ poziadavky kupujiacich

b) Zmena vlastnickych vztahov — umoznuje kupujucim uzivat’ predmety alebo sluzby,
ktoré potrebuju

¢) Doprovodné a podporné ¢innosti — organizacie marketingového vyskumu, zaist'ova-
nie propagacie tovaru, poradenstvo, poskytovanie uveru, poistovanie (Foret, 2008,
s. 103).

Maloobchod

Maloobchod nakupuje od vyrobcov alebo velkoobchodov — nakupuje vo velkom, ale d’alej
distribuuje vyrobky v malom mnozstve — a to zdkaznikom. Maloobchody st rozmiestnené
vSade navokol nas. Zamestnanci vacSinou pracujui na predajni, kde predavaji vyrobky; len
mald Cast’ z nich sa venuje inym aktivitdm, ako napriklad nakupom vyrobkov. Pozitivnym
faktom pre zékaznika je, ze ma tovar pred sebou a moze si ho vybrat’ (Vysekalova, 2016, s.

162-163).

V maloobchode su vyrobky preddvané alebo sluzby poskytované kone¢nym spotrebitel'om.
Vzhl'adom na velku konkurenciu, musia maloobchody pracovat’ na udrzani svojich zakaz-
nikov, alebo prilakani novych zédkaznikov. V poslednej dobe si méZeme vSimnut, Ze knih-
kupectva vyuzivaji na priladkanie klientov rozSirenie svojej ponuky sluzieb napriklad vybu-
dovanim vlastnej kaviarne. Dal§im z rady tychto projektov st napr. aj drogérie, ktoré orga-
nizuju pre svoje klientky dni, kedy ich zadarmo nali¢ia a tym zvySia svoju moznost’ predat’
dany vyrobok, ktory je zdkaznicke predstaveny. NeoddeliteI'nou sti¢ast'ou je aj atmosféra

v predajni a celkovy dojem (Paulovcakova, 2015, s. 245).
Velkoobchod

Na rozdiel od maloobchodu, vel'koobchod nakupuje aj preddva vo vel'kom mnozstve. Spo-
lo¢énym znakom je dodéavatel’, ktory je v pripade maloobchodu aj velkoobchodu vyrobca.
Odlisuju sa vsak tym, komu st urcené produkty. Velkoobchod predéva d’alej vyrobky ma-
loobchodom, 1 ked’ niekedy moze byt’ tovar ponukany aj kone¢nému spotrebitelovi. Velko-
obchody sa zvédc¢sa nachadzajii na izemi vel’kym miest. Obchodnou prevadzkovou jednotkou
je sklad, do ktorého len zriedka chodia klienti — maloobchodnici nakupovat’. Typickym po-
stupom je, ze si maloobchodnik tovar vyberie podl'a katalégu, ¢i uz ho ma zaslany postou

alebo e-mailom, nasledne si vybraté komodity objedna a vel'’koobchodnik mu tieto produkty
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doruci. Maloobchodnik méze poziadat’ aj o vzorky, na zaklade ktorych sa rozhodne, ¢i siich
kapi. Prevod finanénych prostriedkov sa vdcsinou realizuje az neskdr, nie pri dodavke to-
varu; odberatel’ plati na zaklade faktury vystavenej dodavatelom. Zamestnanci vo velko-
obchode sa zaoberajt nie len predajnou ¢innost'ou, ale aj inymi aktivitami, ktoré zabezpe-

¢uju chod obchodu napriklad uctovanie (Vysekalova, 2016, s. 161 -162).

1.1.4 Propagacia

Velmi dolezitym prvkom v marketingovom mixe je prave propagacia. NajznamejSim na-
strojom propagacie je reklama, ktora na nds denne pdsobi z r6znych médii. Propagacia je
komunika¢ny néstroj medzi vyrobcom a spotrebitel'om, pomocou ktorého vyrobca informuje
Siroku verejnost’ o svojom produkte. Foret tvrdi, Ze pojmy propagacia, marketingova komu-

nikécia a komunikaény mix majt isty vyznam (Foret, 2008, s. 113).

Problémom dneska nie je vyrobky vyrobit, ale Gspesne ich predat’. A najmé preto je komu-
nikécia so zdkaznikmi neoddelite'nou sucast'ou marketingového mixu. Nesmieme vSak za-
budnut’ ostatné zlozky 4 P - produkt, cena a distribucia dokladne prepojit’ s marketingovou
komunikaciou. Rozdielnost’ pojmov, ktoré sa ¢asto pouzivaju ako synonyma su podl'a au-
torky Vysekalovej r6zneho vyznamu. Marketingova komunikacia predstavuje vSetky rele-
vantné komunikécie s trhom, pod ktort spadaji d’alSie z uvedenych aktivit. Propagacia je

nadradeny pojem pre jednotlivé ¢asti komunikacného mixu (Vysekalova, 2016, s. 214).

Paulovcakova (2015, s.205) Marketingovy komunikacny mix je subor nastrojov zloZenych
z reklamy, osobného predaja, podpory predaja, priameho marketingu a public relations,
ktory firma vyuziva pre presvedcivi komunikdciu so zakaznikmi a splnenie marketingovych

cielov.
Reklama

Prvou zlozkou komunika¢ného mixu je prave reklama. Ide o najzname;jsi a taktieZ najstarsi
nastroj propagacie vyrobkov ¢i sluzieb. Stretdvame sa s lou dennodenne a mé na nés naj-
vacsi vplyv. Reklama je platend, neosobna forma prezentacie produktov. Pomocou nej firma
komunikuje so svojimi zakaznikmi — ¢i uz su¢asnymi alebo potencidlnymi. Je to vel'mi efek-
tivny spdsob komunikécie, pretoze v kratkom case vie oslovit’ vel’ké mnoZstvo spotrebite-
lov. Hlavnym zdmerom je presvedCenie zakaznika, aby si dany produkt zakupil a dal mu

prednost’ pred vyrobkom od konkurencie (Foret, 2005, s.119, Vysekalova, 2016, s.215).
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Podpora predaja

Podpora predaja je sthrnom r6znorodych vyhod produktov a sluzieb. Pomocou podpory pre-
daja sa dosahuju rychle reakcie, nie vSak dlhodobé. Ide o kratkodobé preferencie. Patria sem
napriklad ochutnavky, vzorky, predvadzanie produktov, kupony so zlavou (Vysekalova,
2016, s. 216). Uvedené vyhody patria do typu podpory predaja voci spotrebitel'om. Foret
(2005, s. 121) uvadza, Ze podpora predaja moze byt orientovand aj na sprostredkovatel’a.
Vyhody plynuce pre sprostredkovatela: veCierky, pohostenia, vecné ale aj pefilazné odmeny,

cenové dohody.

Cielom podpory predaja je zvysit’ predaj produktu, stanovit’ ho dostupnejsi a atraktivnejsi
pre zékaznika. Podpora predaja patri k najucinnej$im nastrojom propagacie (Foret, 2008, s.

114 - 115).

Podpora predaja sa snazi produkt zatraktivnit’ pre spotrebitel'a a navodit’ v iom potrebu
kapy. Zakladnym znakom je Casova obmedzenost’ akcie. Toto Casové obdobie je vzdy do-
predu ozndmené. A jeho ¢asové pdsobenie je obmedzené len na par dni, maximalne to je
len jeden tyzdeni. Druhou Crtou je spoluucast’ zdkaznikov a aktivne nakupovanie v danou

obdobi (Matiig, J.- Durkova, K. — Cabyova, I., 2012, s. 148-149).
Public relation

Tento anglicky vyraz ma viacero vyznamov - ako préaca s verejnost'ou alebo vztahy s ve-
rejnost’ou, priCom musime rozliSovat’ aj fakt, Ze sa moéze jednat’ o r6zne druhy verejnosti.
Konkrétny vzt'ah s verejnost'ou zavisi od publika, na ktoré sa zameriava. RozliSujeme von-
kajSiu a vnatornu verejnost. Medzi externt verejnost’ zarad’'ujeme zédkaznikov, dodavatelov,
spravne organy, Statne organizacie, média, konkurencia. Pri internej verejnosti mame na
mysli najmé zamestnancov, ich rodinnych prislu$nikov, alebo aj zamestnancov, ktori odisli
do dochodku, taktieZ aj dodavatel'ov. Pre firmu je vel'mi pozitivnym znakom, ak o nej za-
mestnanci hovoria kladne a st stotoZneni s firemnymi zaujmami a pozitivne ju tak reprezen-
tuju. Nazor verejnosti si dnes firmy vazia viac a preto nan prihliadaju pri rieSeni otdzok
ohl'adom ich budticnosti a krokoch, ktoré uskuto¢nia (Matus, J.- Durkova, K. — Cébyové, L.,

2012, s. 156, 163).
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Osobny predaj

Uz z nazvu vyplyva, Ze ide o priamu komunikéciu so zékaznikmi, kedy mu predstavujeme
produkty, sme pritomni u jeho vyberu a moézZeme ho tak ovplyviiovat’, zodpovedat’ na otdzky

a urobit’ okamziti objednavku (Paulov¢akova, 2015, s. 206).
K najpodstatnej$im uloham zarad’ujeme:

o Ziskanie informdcii,

o Priprava a planovanie predaja,

o Kontakt so zakaznikmi,

o Uzatvorenie obchodného jednania, nakupu,

o Starostlivost o zakaznika po nakupe (vvbavovanie reklamacii, poskytovanie doda-

tocnych, sluzieb a pod.) (Vysekalova, 2016, s.216).
Priamy marketing

Direct marketing je priamy kontakt so zdkaznikom pomocou posty, telefonu, e-mailu, sms

sprav, online chatov, ale aj telemarketing a teleshoping (Paulov¢akova, 2015, s. 205).

Priamy marketing predstavuje formu priamej komunikdcie s trhom, pricom vyZaduje kva-
litnu databazu udajov o cielovej skupine zakaznikov. Namiesto toho, aby nakupujici musel
ist' na trh, ide trh priamo za zdkaznikom (Matus, J.- Durkova, K. — Cébyové, L., 2012, s.
177).
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2 ZAKAZNICI

Zakaznik je kIicovym subjektom pri predaji. Nie je mozné uspesne podnikat, ak k nam
neprichddzaji zakaznici. Zname Batovo pravidlo: ,,Na§ zakaznik, nas pan‘ rozprava za
vsetko. Preto, aby sme mali spokojného zékaznika, nie je nutnost’ mat’ len vyborné produkty,
ale aj skvelych odbornikov na predaj. Nie kazdy vSak vie, ako na to.. a jeho spravanie nie je
prinosom pre firmu, ale naopak. Na rozpoznanie toho, po ¢om tzi nas zédkaznik je dolezite,
aby sme mali o zakaznikoch informadcie, ktoré mézeme pouzit’ pre nas prospech (Filipova,

2006, s. 59).

Aby sme dosiahli toho, ze k nam zékaznici budu chodit’ nakupovat’, je potrebné v nich vy-
volat’ pocity, Ze im nie¢o chyba a prdve my im to vieme dat’, inymi slovami, Ze prave my
sme ti, ktori vedia uspokojit’ ich potreby. Je dolezité aby sa predavacovi podarilo zistit’ kiipny
motiv zakaznika - len to je cesta k uspechu. Je prinosné, ak predavac vyuzije situaciu a ujme
sa iniciativy, predvedie aky uzitok mdéze mat’ zdkaznik z daného vyrobku a tym uspokoji
zakaznikov kiipny motiv. MdZeme konsStatovat’, Ze spokojnost’ zakaznika je vyjadrend poci-
tom S$tastia z toho, Ze sa mu podarilo odstranit’ nedostatok a tym bol aj uspokojeny motiv
kapy. V zasade je ¢lovek stale vo svojom zivote s nie¢im nespokojny a snazi sa svoje potreby
uspokojovat’ stale na vyssej a vyssej urovni. To znamend, ze ak budeme vychadzat’ z Mas-
lowovej teorie potrieb, v prvom rade sa jedinec snazi uspokojit’ zdkladné fyziologické po-
treby ako st napriklad dychanie, jedlo, teplo, ktoré potrebuje na dosiahnutie istoty. Istota
teda predstavuje jeho zakladny kupny motiv. Dal3im stupiiom je potreba bezpeéia, vietko
¢o pocit bezpecia upeviiuje a zvysuje, a znizuje strach, je chapané ako uspokojenie tejto
druhej potreby. Dalsia z Girovni potrieb sa zaobera socialnymi potrebami. Tu hovorime o po-
trebe lasky, priatel'stva, celkovo medziludskych vztahov.. Je preto prospesné, aby sa pre-
dajca staral o svojich zakaznikov ako o svoje deti. Zakaznici to ocenia a opatuji kapou pro-
duktu. Stvrta urovei rozprava o potrebe uznania. Kiipnym motivom je uznanie alebo prestiz.
Je vela l'udi, ktori si zakladajii na znackovych veciach len preto, aby uputali inych a zvidi-
telnili sa a svojim zjavom. Dali najavo, ze majli na urcité veci a patria k tym, ktory si mézu
dovolit’ vlastnit’ dant vec. Ako priklad posluzi muz, ktory si kupoval auto a jeho poZiadavka
bola, aby bolo odlisné od inych. Za peniaze, ktoré investoval do kupy tohto auta si mohol
dovolit’' napriklad 2 auta inej znacky, alebo jedno, ktoré by bolo ovela vécSie, priestrannejsie.
Jemu v8ak i8lo o povestnu hviezdu — znak, na ukazanie jeho postavenia v spolo¢nosti. Ludia,

ktori si zakladaji na prestizi st vS§ak vel'mi dobrymi zdkaznikmi - respektive kupcami. Ak
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ich predajca presvedci o jedinec¢nosti a vynimocnosti tovaru ¢im vlastne uspokoji ich po-
trebu, zdkaznik je plne rozhodnuty dant vec vlastnit. Je ale dolezité mat kvalitného preda-
vaca, ktory sa bude zakaznikovi venovat’ a dokéaze jeho potrebu uspokojit’. Na vrchole Mas-
lowovej teorie potrieb sa nachadza sebarealizacia ¢loveka. Je vela I'udi, ktori tito potrebu
nemaju, resp. ktori ju nikdy nedosiahnu. M6zu to byt’ jedinci, ktori nemaji uspokojené po-
treby z niz$ich radov, nemaju vyrieSené existencné potreby, nedosaju pocit bezpecia, lasky,
alebo jednoducho sami so sebou nie su spokojni. Avsak zakaznik, ktorému sa podarilo do-
siahnut’ az na tento vrchol a splnil si vSetky doterajSie potreby ma aj nad’alej pocit nieco
d’alsie realizovat’. Casto prichadzaju na rad najmi nesplnené sny z detstva. St vsak aj typy
zakaznikov, ktori nevidia problém v tom, Ze niektoré urovne celkom preskocili. Tuzia po
uspokojeni jednej potreby a vobec nevidia nasledky, ktoré by mohlo toto uspokojenie vyvo-
lat’. Ak predavac spozna na zdkaznikovi, Ze si ziada nie€o, €o nie je pre neho celkom vhodné,
&o sa tyka finanénych prostriedkov, je na flom, ako sa k tejto situacii postavi. Ci sa zbavi
zabran a uvidi v zédkaznikovi len prisun penazi, alebo sa na to pozrie z moralneho hl'adiska
a jeho potrebu mu neuspokoji, pretoze by ho tak mohol priviest’ k existencnej tiesni (Novy,

2006, s. 17 - 18).

2.1 Typy zakaznikov

Existuje roz&lenenie 0s6b podl'a roznych parametrov. Ci uz je to najstarsie rozélenenie l'udi
podl'a daitumov narodenia do dvanastich znameni zvieratniku, alebo nemenej znadme roz¢le-
nenie podl'a Hippokratesa, ktoré neskor upresnil Galém — Clenenie podla prevahy telesnych
Stiav, zivlov, prevladajucej farby a vlastnosti. Rozpravame o 4 typoch osobnosti — sangvinik,
cholerik, flegmatik, melancholik. Toto ¢lenenie bolo eSte mnohokrat upravené a boli uve-
dené d’alSie typy €leneni, ktoré sa snaZia popisat’ l'udi a roz¢lenit’ ich do najr6znejSich skupin.
Existuje vSak aj ¢lenenie, ktoré roztried'uje zakaznikov. Jednym z ¢leneni, ktoré vymedzuje
Cloveka a na zdklade toho aj spotrebitel’a je typoldgia podla Kretschmera. Kretschmer vy-
medzil 3 typy na zéklade telesnych znakov na typ astenicky, pyknicky, displasticky. Z po-
hl'adu povahy je to teda typ cyklotymny, schizoidny a viskozny. Tieto typy charakteru st
zalozené na afektoch. Prepojenie jednotlivych telesnych typov a charakteru vymedzuje Kret-

schmer nasledovne:
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Astenik Pyknik Atletik
Schizoidny typ Cyklothymny typ Viskozny typ

astenik (leptosom)

atletik

Obrazok 1Typy zakaznika podla Kretschmera
(Vysekalova, 2011, s. 228-237)

Pyknicky typ je charakteristicky spolocenskostou a prispdsobivost'ou, ale tieZ tym, Ze je
naladovy. Ako spotrebitel’a ho moéZeme opisat’ tym, Ze je sice prijemny, ale s vystriedavanim
roznych nélad nie je jeho vyber jednoznacny, t. j. pri premene nalady sa menia jeho priania
na dany vyrobok. Je moZné, Ze tento typ si pri jednej nalade kupi nieco, o pri zmene nalady
pride vymenit’. Kym pyknicky typ je komunikativny s astenickym typom sa t'azko komuni-
kuje a z toho vyplyva aj skuto¢nost’, Ze je narocné ziskat’ od neho informacie o tom, o
vlastne chce. Vyhodou je vSak fakt, ze ak sa pre nieco rozhodne, vytrva vo svojom rozhod-
nuti, myslienky na to, kol’ko by mal problémov s vracanim tovaru naspédt’ je pre neho ne-
predstavitelna. Atleticky typ je typicky svojou pomalost’ou alebo dokladnostou a stabilitou.
Predavac, ktory obsluhuje takéhoto zakaznika musi mat’ trpezlivost’. AvSak pozitivnou stran-
kou ostava to, Ze ak si nieco kupi nebude tovar vracat’, a nie pre to, Ze by mal problémy
s komunikéaciu a bolo to pre neho neprijemné, ale pre to, Ze si vybral skuto¢ne to, po ¢om

tuzil a to, ¢o mu uspokoji jeho potrebu. Nejde vSak o vymedzenie, ktoré je mozné aplikovat’
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v kazdej situacii. Kazdy z nds je jedine¢ny a I'udské chovanie je premenlivé a vSetko zavisi
od vela faktorov, takze spravanie kazdého spotrebitela mozeme predpovedat’ len s pravde-

podobnostou (Vysekalova, 2011, s. 236-237) .

Iny druh ¢lenenie zékaznikov vymedzuji K. F. Gretz a Drozdeck, ktori vy¢lenuju jednotlivé
typy podl'a 2 hlavnych charakteristik. St to dominancia alebo submisivita a priatel’'stvo alebo

nepriatel’stvo. Tymito ¢rtami st vymedzené 4 osobnostné typy: (Filipova, 2006, s. 64) .

Kombindciou charakteristiky priatel'sky a submisivny je prisposobivy typ. Nepriatel'sky
a submisivny je byrokraticky typ. Nepriatel'skda a dominantnd kombinacia je autoritativny
typ. Poslednou charakteristikou je priatel'skd a dominantnd, z ktorej vyplyva tvorivy typ (Fi-

lipova, 2006, s. 64).

2.1.1 Prisposobivy typ

Prvym typom je typ prispdsobivy, mdzeme ho nazvat’ aj sociabilny typ zédkaznika. Je pria-
tel'sky, mily, laskavy. Jeho d’alSou charakteristikou je to, Ze je 'ahko ovplyvnitel'ny, rychlo
sa nadchne pre tovar, ktory mu je ponukany. Tazko by sme u neho hladali ¢inorodost a je

nerozhodny a neisty (Vysekalova, 2011, s. 237).

Rec tela: nevyrazny stisk ruky, mensi ocny kontakt, neisté gesta, pouzivanie blokov a bariér,

oblecenie podla modneho trendu, ale nie avantgardné a vystredné (Filipova, 2006, s. 65).

Aby predaj prebehol uspesne je dolezité, aby bol predavac priatel'sky, vybudoval prijemnt
atmosféru, v ktorej sa bude zadkaznik citit’ bezpe€ne. Sociabilny typ sa rad necha pochvalit’.
Je potrebné k nemu hovorit’ pomalSie a otdzkami sa ubezpecovat,, ¢i vSetko chape. DdlezZi-
tym aspektom je Cas, ktory by si mal predavac¢ na zakaznika vyhradit’ a trpezlivost’, ktorou
by mal oplyvat’ a hlavne sa so zdkaznikom nebavit’ v rozkazovacich vetach (Filipova, 2006,

s. 65).

2.1.2 Byrokraticky typ

Je kombindciou typu nepriatel'ského a podriadeného. Je nedovercivy, uzavrety, ma rad, ked’
su veci na poriadku, nerad vybocuje zo zabehnutych zvyklosti. I ked’ sa moze zdat’, Ze suhlasi
s tym, ¢o mu predavajtci hovori, vo svojej podstate o tom pochybuje a nevie sa rozhodnat’

(Rezek, 2000,s. 58-59).

Rec tela: uzavretd a nervozna gestikuldcia, vyhybavy pohlad, mlcanie, nevyrazny stisk ruky,

konzervativne oblecenie, vdcsi osobny odstup (Filipova, 2006, s. 65).
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Néavrhy pre predajcu, ktoré moéze vyuzit pri jednani s byrokratickym typom zakaznika:

- Mal by byt’ schopny zachovat kl'udny pristup,
- Budovat’ doveru a ostat’ trpezlivy,

- Dbat na pravidla a predpisy.

Dolezitou poznamkou zostava aj fakt, Ze by si predajca nemal presadzovat’ nazor — aj ked’
by bol mieneny ako rada. Ak bude zékaznik chciet’, sam si o radu poziada (Filipova, 2006,

5. 65 - 66).

2.1.3 Autoritativny typ

Typ zakaznika, ktory je neustale egoisticky a presvedceny o tom, Ze ma vo vSetkom pravdu
len on. Je vel'mi haddavy a velakrat sa sprava vel'mi nevhodne. Je presved¢eny o svojej moci,
sile a pravde. Nema problém so zastraSovanim. Jeho re€ tela je sebavedomd, ma vyrazné
gesta, stisk ruky je neprimerane pevny. Autoritativny typ narusuje osobné priestory inych
l'udi. Je kombinaciou typov nepriatel'ského a dominantného. Ak si vSak predavac ziska tohto
zakaznika, vyvola v nom pocity dovery a nadviaze s nim vztah, tento zdkaznik byva napo-
kon dobre spolupracujlici a ochotny. Je vSak narocné ziskat’ si ho na svoju stranu (Rezek,

2000, s. 59).

2.1.4 Tvorivy typ

Priatel'sky typ zdkaznika, ktory je tolerantny a sprava sa ustretovo. Vie poc¢uvat, ak sa mu
snazi predavac nieco vysvetlit’ alebo poradit’. Lahko sa rozhoduje, pretoze vie, ¢o chce a je
vo svojich zelaniach priamy a otvoreny. Jeho pozitivnou strankou zostava fakt, ze vie ocenit’
nazory inych a rad si ich vypocuje, 1 ked’ ovplyvnit’ sa nechava len méalokedy. Charakteris-
tické prvky reci jeho tela je vzpriameny postoj, udrziavanie o¢ného kontaktu a primerany

stisk ruky (Rezek, 2000, s. 60).

2.1.5 Typologia GFK

Spolo¢nost” GFK sa uz dlhodobo venuje zaznamenavaniu nakupného spravania spotrebite-
Tov. Typologia spotrebitelov je doplnena aj o demografické, socidlne a medidlne ¢lenenia.
Clenenie ma tri hlavné faktory, podl'a ktorych spotrebitelia nakupuju. Je to mobilita, cenova
citlivost’ a naro¢nost’ na predajiiu. Pomocou tychto faktorov sa zakaznici roz¢leniuju na 7

typov zakaznikov nasledovne: Ovplyvnitel'ny, ndro¢ny, mobilny pragmatik, opatrny konzer-
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vativec, Setrny, lojalna gazdinka a nenaroc¢ny flegmatik. OvplyvniteI'ny typ zakaznika je cha-
rakterizovany ako uz mozno vycitat’ z jeho ndzvu tym, zZe je 'ahko ovplyvnitel'ny, ma rad
nov¢ kusky tovarov, znackové vyrobky a je pre neho dolezity dizajn obalu. Naro¢ny typ ma
vysoké naroky a vyzaduje vel'mi vysoku kvalitu, nie je narocny len ¢o sa tyka samotného
vyrobku, ale aj prisluchajucich sluzieb, ktoré st mu v predajni poskytované. Mobilny prag-
matik chce mat’ vyvazeny pomer ceny a kvality. Nakupy pre neho nie su zédbavou a preto
nenakupuje Casto, ale menej krat, za to vo vi¢Som objeme. Opatrny konzervativec - jeho
rozhodnutie je sprevadzané raciondlnymi podkladmi, to znamena, Ze neveri tomu, ¢o je pred-
vadzané v reklame, nie je ovplyvnitel'ny a to ani cenou vyrobku. Rozhoduje sa na zéklade
svojich doterajsich skuisenosti. Veri sam v seba. Setrny typ sa snazi nakupit’ najvyhodnejsim
sposobom akym to ide. Na rozdiel od konzervativca je pre neho cena dolezity faktor. Chodi
nakupovat’ najmé tovary, ktoré su v zl'avach. Lojdlna gazdinka kladie doraz na prijemnu
obsluhu, nakupuje v mensich mnozstvach, je komunikativna. Poslednym typom je nena-
ro¢ny flegmatik, ktory chce mat’ nakup ¢o najrychlejSie za sebou a ziadne faktory pre neho
nie su dostato¢ne dodlezité, aby ich bral v Givahu pri svojom nakupovani (Rezek, 2000, 63-

65).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3 PREDAVAC

Pavel Rehulka vo svojej knihe uvadza ako jedno z pravidiel prvy dojem. Podl'a prieskumov
psychologov su dolezité prvé 4 minuty, kedy si vytvarame na protistranu nazory, preto je
dolezité zakaznika oslovit’ okamzite. Priamo v predajni zac¢ina budovanie vzt'ahov so zakaz-
nikmi a je dolezité urobit’ dobry dojem. Vyznamnou zlozkou, z ktorej si zakaznici vytvaraji
mienku o firme je najmé predavac, ktory ich obsluhuje, to ako ma vystupovat’ a aké osob-

nostnymi rysmi ma oplyvat’, bude rozobraté v nasledujucich riadkoch (Rehulka, 2001, s. 38).

Osobnostné rysy, ktoré ma mat’ ¢lovek, ktory sa pohybuje vo svete obchodu sa skladaju z 12
Casti. Predavac by mal byt aktivny, schopny ¢inu to znamena, ze sa od neho ocakéava akasi
davka istej iniciativnosti, dravosti po zdkaznikovi. Avsak na druhej strane musi sadm vediet’
zhodnotit’ situdciu, kedy vedie jeho snaha k spravnemu ciel'u. Nie kazdému zdkaznikovi je
totiz prijemné, ak sa ho predavac¢ hned po prichode od obchodu pyta, ¢o si praje. VacSinou
sa takyto obchod neuskuto¢ni, pretoze sa zakaznik citi pod tlakom a radSej opusti predajiu.
Druhym predpokladom ako sa stat’ dobrym predavacom je byt kreativny. Vediet’ prekvapit’
svojich zdkaznikov je vel'mi dobry tah na uputanie pozornosti. Nikoho z nas neocari, ak ma
predajca naucenych par viet, ktoré opakuje bez ohl'adu na situdciu a ni¢im Specialnym nas
neoslovi. Tretim bodom je byt extrovert. Je vSeobecne zname, Ze extroverti I'ahSie nadvazuju
kontakt s inymi 'ud’'mi ako introverti. AvSak aj introvert moZe na sebe pracovat’, naucit’ sa
komunikovat’ so zdkaznikmi a stat’ sa uspeSnym. Extrovert to m4 ul'ahcené, pretoze je priro-
dzene otvorenej$i k druhym. Stvrtym odporGéanim je priatelsky vztah k Pudom, &o sa
vlastne odvija od predchadzajiiceho bodu. Aktivny vzt'ah k 'ud’om je predpokladom toho,
Ze sa za vami budi l'udia vracat. NavySe, ak budu vidiet’, ze sa Gprimne zaujimate o ich
potreby, o to viac budu nakloneni k vasim raddm a vypocuju si vase d’alSie ponuky. Seba-
istota je d’alsSim bodom pre dokonalého predavajiiceho. Nesmieme si vSak tento pojem zmy-
lit' s aroganciou, ktord je neziaducim prvkom. Zdrava miera sebaistoty vyvola dojem, ze
predavac je presved¢eny o tom, ¢o predava, sam veri tomu, ¢o vam pontka, je stotozneny
s firmou, v ktorej pracuje a vie o com rozprava. V predchadzajicej kapitole je popisanych
niekol’ko typov zakaznikov. A preto by si mal dobry predavac vediet’ poradit’, s ktorymkol’-
vek typom. Mal by byt vyrovnany a nemalo by ho rozhodit’ negativne spravanie zakaznika.
Ak by vSak prislo k situdcii, kedy mé predavajlici tazkosti vo svojom sukromi a nie je pre
neho jednoduché ovladat’ svoje emdcie, je lepSie si zobrat’ dovolenku a nemiesat’ osobny
zivot s tym pracovnym. A v kazdom pripade si zachovat’ k zakaznikom profesionalny pri-

stup. Loz ma kratke nohy, aj takto by sa dal v skratke popisat’ nasledujuci bod. Poctivy,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

svedomity, zodpovedny, spol'ahlivy — Ak zakaznika raz ako predavac sklamete, zakaznik si
to bude pamaétat’ a vztah medzi vami uz nebude nikdy taky idealny ako predtym. Pritom
nemusime nutne hovorit’ len o sklamani, ale aj o zaml¢anych faktoch pre vidinu uzatvorenia
dobrého obchodu. Musime pamaétat’ najmé na to, ze ak sa ndm teraz podari obchod uzavriet’,
bude to mat’ len kratkodoby dopad, pretoze zédkaznik skor, ¢i neskor pride na to, aké je pravda
a tato skuto¢nost’ ho odradi od d’alSieho nédkupu. Predava¢ nemoze zédkaznika za kazdd cenu
nutit’ k nakupu. A tym sa dostavame k d’alSiemu bodu, ktory vravi o tom, ze spravny predajca
mal byt’ vytrvaly a trpezlivy. Mal by vediet’ prijat’ fakt, Ze nie vzdy sa musi podarit’ predat’
anemal by byt z toho psychicky zniceny, ak sa mu aj dlh$iu dobu nedari. Nemusi to byt’
nutne len jeho chyba. Je vel'a typov zakaznikov, niektori potrebuju dlhsi ¢as na rozmyslenie
a ini si prisli len produkt pozriet’, pripadne sa informovat’ o sluzbe, o ktori v kone¢nom
dosledku nemaju zdujem. Ked'ze kazdy zdkaznik je vel'mi Specificky je dolezitym znakom
aj flexibilita, ktorou by mal predavac oplyvat. Kazdy potrebuje individudlny pristup a pre-
davac by to mal vediet pochopit’ a vytvorit si Specificky vztah s kazdym kupujicim. Déle-
zitym prvkom je zmysel pre humor. Pozitivny pohl'ad na Zivot je ddlezity aj mimo pracovny
svet. Kazdy z nas rad stretne ¢loveka, ktory sa milo usmeje a vie aj zo zlej situdcie nieco
dobré vytazit’ a presne takto by to malo fungovat’ aj v obchode. Ak stretneme predavaca,
ktory nam vie zdvihnt’ ndladu je velky predpoklad toho, Ze sa s nim budeme chciet’ znova
vidiet’, ¢iZze navstivime jeho obchod. Poslednym bodom co sa tyka poradia je v ctiziadosti-
vost,, ale v pojati toho, zZe dokazat’ nie¢o vlastnou snahou je vel'mi motivujlice pre predava-
juceho, ak vSak prekroci hranicu a stane sa ctiZziadostivost’ pre neho doleZitejSia ako vySSie
uvedené body je na zlej ceste. Bude vo vic¢Som strese, tazko sa vyrovna s neuspechom, ¢o

povedie k d’al§im zlyhaniam v jeho profesionalnom zivote (Filipova, 2006, s. 10 — 15).

Uspesny predajca sa vyznacuje davkou nadienia pre jeho pracu. Ak je sam presvedéeny
a produkte, ktory ponuka, nebude mat’ problém toto nadSenie preniest’ aj na zdkaznika. Ak
zékaznik pociti z predavaca presvedcenie o vyrobku je vysoka pravdepodobnost’, ze i on sim
tomu uveri a bude s vyrobkom spokojny. Predaj spoc¢iva vo velkej miere v umeni vyvolat’
v klientovi doveru. NadSenie je velmi dobrym nastrojom ako doveru u zdkaznika vyvolat’
a preto by ho mali predava¢i mali aplikovat’ v ramci predaja. Uspesny predajca sa od ostat-
nych predajcov vyznacuje najmé svojou hiizevnatost'ou pre dany vyrobok a je vysoko moti-

vovany, ¢im zékaznika presvedci o kvalite produktu. Ak je predavac do svojej prace zapa-
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leny, nemusi mat’ nauc¢ené dlhé a nudné texty o produkte, ktoré Ziadneho zakaznika nenad-
chnq, pretoze ich uz pocul nespocetne vel'akrat. NadSenie predavaca klient rozpozné a pozi-
tivne reakcie na produkt sa tymto spésobom prenesu aj na neho, zakaznik dokonale déveruje
vykladu predavaca. Predava¢ musi byt pri tom vyrovnany a kl'udny. Prave tieto dve vlast-
nosti vyvolavaju v zdkaznikoch doveru. Motivécia predavaca je dolezitym aspektom, ktory
by mal sprevadzat’ nakup. Motivovany predavac sa snazi vyriesit’ kazdy problém, ktory sa
vyskytne a zékaznikovi tym poskytuje pocit istoty, ze spolo¢nymi silami najdu rieSenie. Pri-
tom je vsak treba podotknut’, Ze aj na rozhovor by mal byt uspesny predavac dobre pripra-
veny. Pripravenost’ na rozhovor spociva v znalosti daného vyrobku a odbornej spdsobilosti
predavaca. Prechodny neuspech predava¢ nepovazuje za dlhodoby stav, z ktorého nevidi
vychodisko, ale uvedomuje si, Ze nie kazdy obchod musi byt’ pre neho Uspesny. Je dolezité
zachovat’ si pozitivny pristup aj v komplikovanejsej situdcii a mysliet na svoje dosiahnuté
uspechy. Vysoko motivovani pracovnici nevahaji pouzit' aj svoje vlastné prostriedky na
zdokonalenie samych seba a svojich komunika¢nych kvalit, pretoze vedia, ze ich okamzite
zurocia. Profesionalitu predajcu je l'ahké rozoznat’ vd’aka tymto znakom: profesiondl zakaz-
nika presviedc¢a o kvalitach produktu najmé pomocou faktov, o ktorych je sam presvedceny,
pretoze vyrobok dokonale pozna a je odbornik vo svojom odbore; s nadSenim klientovi pred-
stavuje produkt a hovori mu o vyhodach, ktoré pre neho vyplyvaju, ak si ho zakupi; ak si
zékaznik produkt zakupi predavac je uprimne $t’astny, preto si je vedomi toho, Ze svoju pracu
odviedol najlepsie ako vedel; profesionalny predava¢ sa najprv informuje o potrebach za-
kaznika a aZ potom sa snazi najst’ pre neho najvyhodnejsie rieSenie na uspokojenie jeho
potrieb; skvely predavac veri aj sam sebe a veri v produkt, ktory predava, z ¢oho vyplyva

jeho presvedcenie, ze aj zdkaznik bude spokojny s vyrobkom (Novy, 2006, s. 58 — 63).
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4 MARKETING VZTAHOV A CRM

Pojem marketing vztahov a CRM (Customer Relationship Management) byvaji zvacsa po-
uzivané ako synonyma, ale Zablah, Bellenger a Johnson uvadzajt, ze vo vymedzeni tychto

pojmov su rozdiely.

Marketing vzt'ahov Takticko-operativne  riadenie

obsluhy zakaznikov

Vsetky zobrazené aktivity t. j. marketing vzt'ahov, CRM a takticko-operativne riadenie
obsluhy zdkaznikov predstavuju oblast’ strategického marketingu vztahov so zakaznikmi.
Marketing vztahov: strategicky marketing vztahov so vsetkymi relevantnymi stakeholdermi.
CRM: Strategické riadenie vztahov so zakaznikmi, zahriiujuce i vhodné pouzitie technolio-
gii. Takticko-operativne riadenie obsluhy zdkaznikov: planovanie a realizacie transakcii

(Lostakova, 2017, s. 16).

Customer Relationship Management (CRM) sa zaobera vytvdranim a udrziavanim vzt'ahov
so zakaznikmi. CRM tvoria Styri prvky — l'udia, obchodné procesy, technoldgie, obsahy. Na
CRM sa musime pozerat’ ako na uceleny celok. Bolo by nespravne, aby sme jednotlivo ro-

zoberali jeho procesy (Wessling, 2002, s. 16).

CRM nie je samoucelnou metodou a nejedna sa ani o novy trend v oblasti marketingu alebo
odbytu. CRM je uplne nové riesenie, ktoré sposobi v obchodnom svete podobnu revoluciu,
k akej viedol odbyt v dobe pociatkov priemyslovej vyroby a marketing v éry nasytenych trhov
(Wessling,2002, s. 17).

Na CRM je mozné sa pozerat’ dvoma spdsobmi. Prvy spdsob predstavuje CRM ako podni-
katel'ski — firemnu ideoldgiu. Druhym sposobom je technologické a softwarové rieSenie,

ktoré sluzi ako technickd podpora pri realizacii vyuzitia. CRM je podnikatelskou filozofiou
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charakterizujiicou cast firemnej stratégie, kde je spokojny, verny a lojalny zdakaznik cielom

vsetkého snazenia (Hommerova, 2012, s. 15).

Definicia, ktora bola uvedena v publikacii Guide to Real CRM spolocnosti Customer Think
Corporation: ,,CRM je podnikatelskou filozofiou a stratégiou pre ziskavanie a udrzanie naj-
hodnotnejsich vztahov so zdakaznikmi. CRM vyZaduje zakaznicky orientovanu podnikatel’sku
kulturu pre podporu efektivnych marketingovych, obchodnych a servisnych procesov. Cie-
lom je lepsie porozumiet’ potrebam zakaznikov a kvalitnejsie reakcie na ne, pretoze je nutné

zdielanie informacii o zakaznikoch cez vsetky obchodné kanaly (Timm, 2007, s. 35).

Chlebovsky (2015, s.23) uvadza, Ze nie je ziadna obecna definicia CRM a jeho vymedzenie
pojmu vychadza z dostupnej literatury, v ktorej uznavany autori definuju CRM. Customer
Relationship Management je interaktivny proces, ktorého cielom je dosiahnutie optimdlnej
rovnovahy medzi firemnymi investiciami a uspokojovanim zakaznickych potrieb. Optimum

rovnovahy je determinované maximalnym ziskom oboch stran.

4.1 Prvky kvality

V minulosti bola kvalita produktu stavana do popredia. ZvySovanie kvality produktu bolo
robené vo vyrobe, ale aj v marketingu — po¢ntc dizajnom. Kvalita v pojati CRM sa vsak

sustred’'uje na prvky kvality vo vztahu so zakaznikom. Kvalita CRM sa skladé z prvkov:

o Pristup — technoldgie: uspokojenie zédkaznikovych potrieb je mozné splnit’ cez
rozne média ako napriklad e-mal, internet, call centrd. Ak ma zédkaznik zelanie uspo-
kojit’ svoje potreby prostrednictvom internetového obchodu a o obchod nema inter-
netovu stranku je pre zdkaznika obchod neuspokojivy, jeho hodnotenie je nizke, pre-
toZze mu nebolo umoznené uspokojit’ priania a nevznikd stlad medzi narokom a po-
skytnutou sluzbou;

o Kompetentnost’ — kvalifikacia personalu: je dolezité zabezpecit’ pracovnikom in-
formacie pomocou vhodnych nastrojov CRM, aby pracovnici dokazali vyhoviet kaz-
dej zakaznikovej poziadavke a tym padom sa rozvijal kladny vztah medzi nimi;

o Obchodné procesy — rychlost’: ak mé zakaznik nejaky problém, zvyc€ajne sa neob-
racia ihned’ na oddelenie, kde moze byt’ jeho problém vyrieseny, ale informacie sa
predavaju z jedného pracoviska na druhé. Preto je dolezita rychlost’ predavania si
informacii medzi sebou. Je pozitivne hodnotené, ak sa zakaznikovi ozve pracovnik,

ktory dostal za tikolu dany problém vyriesit’;
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o Data — obsah: kvalitné vztahy so zdkaznikom su zalozené na fakte, Ze podnik si
svojich zédkaznikov pozna. Nejedna sa len o informécie o samotnom zékaznikovi, ale
aj o to, Co tento zédkaznik pozaduje. Zakaznik bude spokojny len vtedy, ak tieto idaje
budu mat’ pracovnici rychlo k dispozicii a budu ich vediet’ pouzit’ v zakaznikov pro-

spech (Wessling, 2002, s. 31-32).

4.2 Vztah medzi zakaznikom a firmou

Dolezitou otazkou vo vztahu firma-zakaznik je preco sa urcity jedinec rozhodol stat’ zékaz-
nikom préve vybranej firmy. Zaujimavy zakaznik pre firmu je zékaznik, ktorého hodnota
jeho Zivotnosti je vyvazena k investiciam. PIné vyuzitie zakaznika je mozné len vtedy, ak
s nim nadviazeme dlhodoby a prospesny vztah. Nakupom vyrobku alebo sluzby vznika
vzt'ah, ktory je zaloZeny na vzdjomnosti, kde kazdej strane vyplyvaju urcité prava a povin-
nosti. Predajca ma za povinnost’ predat’ vyrobok pripadne sluzbu a pravo na to, aby dostal
od zakaznika zaplatené. Zakaznikova povinnost’ je zaplatit' a ma pravo nadobudnut’ zapla-
teny tovar. Tento vymenny vztah je zarukou spokojnosti u oboch zucastnenych stran, avSak
z ¢asového hl'adiska je len kratkodoby. Z dlhodobého hladiska by si mala firma ziskavat’ od
zakaznika aj iné informadcie, ktoré pouzije na rozsirenie a vybudovanie vzajomného vzt'ahu

(Wessling,2005, s. 47).

4.3 Fazy vztahu

Prvym krokom je naviazanie vztahu so zdkaznikom, je to obdobie, kedy sa podpisuju do-
hody. Pri predstave dohody vSak nemusi ist’ nutne len o podpisovanie zmluv, ale ide aj o ne-
formalnejSie formy, napriklad kyvnutim hlavy. Kazdy vztah je zalozeny na informaciach
a emociach. Vymena tychto dvoch pojmov ma ddlezité postave pri budovani vztahu so za-
kaznikom. Ci si podnik u zakaznika uspeje zavisi od toho, ¢i si najde miesto v srdci a mysli
zakaznika. Je preto vel'mi podstatné, aby bolo naviazanie vztahu pre zdkaznika nezabudnu-
tel'né. Druhou f4zou je vytvorenie vztahu so zakaznikom pomocou néstrojom. Jednou z me-
tod je marketing spriaznenej skupiny, hovorime o lom vtedy, ak podnik predava svoje vy-
robky alebo sluzby prostrednictvom ¢lenov organizécie. Ciel'om je vyuzit’ citové spojenie
zakaznika a skupiny ako néstroj pre predaj vyrobkov. Ak nie je emoc¢né naviazanie nie je
mozné tato &innost uskutoéiiovat’. Dalsou metddou st nosné produkty, pretoze zakaznici st
vo vécsine pripadov obozretni v nakupovani novych produktov, o ktorych nemajua tol’ko in-

formacii. Preto je dolezité hl'adat’ cesty, ktoré by boli pre zakaznika stimulom, ktory v nich
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podnieti vztah. Systém podpory novych zdkaznikov rozprava o tom, aké dolezité su prvé
stretnutia a eSte dolezitejsie je, aby boli Gspesné. Zakaznik musi citit’ podporu, musi byt
presvedCeny o tom, ze tento vztah ma pre neho zmysel a musi pocitovat’ vo vzt'ahu istotu,
ze si vybral spravnu firmu. Druhou fazou je rozvijat uz zacaty vztah. V tomto bode zvycajne
dochédza k vyraznému rastu hodnoty vztahu. V tejto Casti je najvacsi potencial, musime
mat’ vSak na mysli, ze dlhodobé vztahy su hodnotnejSie ako tie kratkodobé a preto je tato
faza vel'mi dolezita. Trvanie vztahu je podmienené jeho pevnostou, ak je vztah pevny vy-
drzi aj mensie nedorozumenia, problémy. Cim vécsie miesto sa podarilo firme vybudovat
v srdci a mysli zékaznika, tym je vztah pevnejsi. Rozne faktory vo vztahu ovplyviiuji cel-
kovy dojem, ktory ma zakaznik a nemusi vzdy platit’ rovnost’ medzi spokojnost'ou zdkaznika
a kvalitou. Funkcie kvality moZeme rozdelit’ do Styroch odliSnych typov nasledovne: za-
kladné faktory (vztah je linedrny v pozitivnom zmysle, zlepSenie kvality vedie k zlepSeniu
spokojnosti zdkaznika a opacne), hygienické faktory (ak sa zlepsi kvalita, spokojnost’ zakaz-
nika ostane nezmenena v pozitivnom slova zmysle, avsak pri znizeni kvality nastane rapidny
pokles spokojnosti zdkaznika), bezvyznamné faktory (ako z nazvu vyplyva tieto faktory ne-
ovplyviiuji spokojnost’ zékaznika, ¢i sa budu hybat’ smerom nahor, alebo nadol), profilové
faktory (ak sa zlepsi kvalita tak sa celkovy dojem zvysi, avSak nepatrny pokles kvality ne-
bude zaznamenavat’ vel'ké zmeny v zdkaznikovej spokojnosti). Pevnost’ vztahu ovplyviiuji
teda nasledujtce faktory: zdkaznikova spokojnost’, oddanost’ a v neposlednom rade puto me-
dzi zdkaznikom a firmou ako takou. Pevnost’ vzt'ahu sa buduje a preveruje u kazdého stret-
nutia. Poslednou fazou je ukoncenie vztahu a napriek tomu, Ze si 'udia myslia, Ze je to
najkrajSia fdza nemusi to byt pravda. Ukoncenie vztahu mé vo vacSinu pripadov svoj dovod.
Jednym moze byt fakt, Ze si zdkaznik nepraje pokracovat’ vo vztahu s danou firmou, pretoze
si nasiel in0, s ktorou nadviazal svoj vzt'ah, ale taktieZ moZe nastat’ ukoncenie vzt'ahu zo
strany podniku. Ci uz sa vztah skonéi z ktorejkol'vek strany je ddlezité, aby ukonéenie bolo
elegantné. Podnik by mal mysliet’ najmé na to, Ze zakaznik je zdrojom referencii, a preto je
dolezité, aby boli pozitivne, pretoze referencie moéZu ovplyvnit’ potencidlneho zékaznika,

s ktorym sa za¢nu fazy vzt'ahu nanovo (Storbacka, 2002, s. 75-90).
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5 SLUZBY ZAKAZNIKOM

Zakladné Standardy starostlivosti o zdkaznika spocivaji v:

o okamzitej reakeii,

o zachovani si profesionality,
o prevzati iniciativy,

o ponuknuti pomoci

o prevzati zodpovednosti.

Reagovat’ hned’ ako zékaznik vyslovi svoje zelanie je to najlepsie rieSenie aké moézeme uci-
nit’. Ak sa v§ak nemozeme zakaznikovi venovat’ a mame na to padne dovody je dolezité, aby
sme mu sl'bili, Ze sa jeho prianiu budeme venovat’ tak skoro, ako to pojde. Co je viak este
dolezitejSie, Ze je fakt, ze tento sl'ub musime aj dodrzat’. Ako jeden z najvicsich dévodov
prechodu zékaznika ku konkurencii je prave nedodrzanie dohodnutych terminov. Zakaznici
tuto skutocnost’ vnimaji ako narusenie dovery vo vztahu s predavacom. Najlepsim odpora-
¢anim ako predist’ tejto situdcii je byt k zdkaznikovi uprimny a povedat’ mu za kazdych
okolnosti pravdu. Ak prideme na to, Ze nemozeme zakaznikovi v jeho priani vyhoviet je
lepSie mu to povedat’ a pridat’ k tomu alternativne rieSenie, ako ho nechat’ v nadeji, ze sa
jeho zelaniu bude vyhovené. Za kazdych okolnosti je Ziaduce, aby si predavajici udrzal pro-
fesionalitu. Ked’ je zdkaznik v zlom psychickom rozpoloZeni, predava¢ musi mat’ na zreteli
svoju profesionalitu, nemoZze sa nechat’ stiahnut’ na komunikacnu uroven zdkaznika. Mal by
ostat’ pokojny a zachovat’ chladnu hlavu. Jedna vyhraté slovna hadka sa rovna jednému stra-
tenému klientovi a to nie je v zaujme ziadneho predavaca. Prevzatie iniciativy nad vecou je
jedna z d’alSich nevyhnutych sluzieb zdkaznikovi, ktora stoji za zmienenie. Ak sa zdkaznik
citi, Ze v obchode predavaca otravuje svojimi poziadavky, je tu vysoké percento predpo-
kladu, Ze sa do daného obchodu uz nikdy nevrati. Naopak do obchodu, kde sa citil prijemne,
pretoZe ho obsluhoval predavajtci, ktory ho privital s ismevom na tvari sa bude vracat’ rad.
Zakaznici prejavia doveru v predavaca, ktory si ich ziskal bezprostrednym spravanim, daja
na jeho rady a naviac budu ovel’a trpezlivejsi. Predposledné rada sa odvoldva na poskytnutie
pomoci. Ak zdkaznik pride do obchodu a hl'add konkrétneho predavajuceho, ktory momen-
talne nie je na prevadzke, povinnostou jeho kolegov je postarat’ sa o jeho klienta. Tym sa
vSak nemysli fraza: ,,Teraz tu nie je. Neviem kedy sa vrati.“ Ovela posobivejSie vyznie
oznam predavaca ak ho rozsiri o formulku: ,,Je nieCo, o pre vas moézem urobit’ ja?* I ked’

sa zékaznik rozhodne pockat’ na predavaca, za ktorym primarne meral cestu, je dolezité¢ mu
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poskytnut’ predanie odkazu. Ak navySe pridate aj telefonny kontakt, na ktory sa moze za-
kaznik obratit’ nadobudne tento pocit, Ze je o neho zaujem a nie je 'ahostajny ani ostatnym
predavajucim. V neposlednom rade sa kladie déraz na prevzatie zodpovednosti. Predavac
nie je vnimany len ako jednotlivec, ale ako zastupca firmy. Preto je nepripustné akékol'vek
nezdvorilé zaobchddzanie so zdkaznikom. Zakaznik musi nadobudat’ pocit, Ze jeho Zelanie
je prvoradé. Velku ulohu v poslednom odportcéani v starostlivosti o zdkaznika zohrava aj
kolegialita. Ak jeden z predavacov odchédza na dlhsiu dobu mimo svoje obvyklé miesto
pOsobnosti je povinnostou, aby vSetkych jeho zakaznikov prebrali kolegovia, ktori sa im
budt venovat’ v Case jeho nepritomnosti. Vyznamnym bodom je predanie informécii o za-
kaznikoch kolegom, ¢o najdokladnejSie popisanie situdcie s kazdym z klientov a rieSenie
klientovho Zelania. Pre spravny chod spoloc¢nosti je dolezité, aby vSetky z uvedenych odpo-
ricani boli vzdjomne prepojené, aby Ziadne z nich nebolo na tikor iného potlacované. Pricom
nesmieme zabudat’ na fakt, Ze zékaznik priSiel do obchodu vyriesit’ svoj problém, nechce
pocuvat’ o problémoch predavaca. Od predavaca sa o¢akava, ze vyriesi problém, s ktorym
za nim priSiel zdkaznik a celd akcia prebehne na profesionalnej tirovni (Bures, 2006, s. 80 —

84).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE FIRMY MADOS PLUS, S. R. O.

Firma MADOS plus vznikla 3.3.1999. Vlastnikmi firmy st Jozef Zivé¢ak Hamuliakovo, Pe-
ter Csomor Bratislava, Ludovit Fekete Samorin, Martin Ivanéik Bratislava, Jan Vanek Bra-
tislava, Branko Grajciar Bratislava. Konatelia : Jozef Zivéak Hamuliakovo a Peter Csomor

Bratislava.

MADOS\M

N T ERIERY

Obrazok 2Logo MADOS plus

Interiérové §tidio MADOS plus ma ponuku komplexnych rieSeni pri zariad’ovani interiérov
od kuchynskych liniek a obyvacich zostav cez spalne, pracovne, jedalne, Studentské izby,
predsiene a kuipelne az po kancelarske a obchodné priestory. Portfolio spolo¢nosti sa neu-
stale rozSiruje s cielom ponuknut’ maximum pre komplexné rieSenia interiérov, preto v po-
nuke najdete aj vstavané skrine, Satniky, sedacie supravy, stoly a stoli¢ky, sanitu, parkety a

dvere, detské izby, kupel'iovy nabytok ...

Vo firme pracuje 34 zamestnancov z toho 12 zamestnancov v administrativnej Casti a 22
zamestnancov, ktori pracujii vo vyrobe. Vo firme Mados Vam vedia pomdct’ s realizaciou
vysnivanej kuchyne, ¢i uz modernej, klasickej, exkluzivnej alebo s nddychom Provensalska.
Kuchynu Vam navrhnu tak, aby ste sa v nej citili prijemne a zaroven, aby bol priestor spravne
a efektivne usporiadany. Vstavané skrine na mieru presne zapadnu do uréeného priestoru.
Okrem klasickych materialov pouzivanych na posuvné dvere, tu je moznost’ vybrat’ si z viac
ako 500 vzorov originalnych fototapiet. Vnitorné vybavenie skrin tvoria police, veSiakové
tyée, kosiky, zasuvky na spodnu bielizefi a podobne. Siroka ponuka vnutorného vybavenia
skriniek a vysuvné systémy zabezpecia vyuzitie kazdého vol'ného centimetra. Dvere st ne-
oddelitelnou sti¢astou interiéru a dotvaraju jeho celkovy dizajn. V ponuke firmy néjdete
dvere klasické otvaracie, posuvné, falcové, bezfalcové, plné alebo s presklenim, v Stan-
dardnom aj atypickom vyhotoveni, so zarubnou a aj s kovanim. Povrchovu upravu tvori

laminat, prirodna dyha alebo nastrek, vSetko zaleZi na vybere zakaznika. V ponuke Madosu
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je tiez Siroka paleta podlahovych krytin z laminatu, vinilu alebo masivneho dreva. Kvalitné
materidly za rozumni cenu, Siroky vyber dekorov s imitaciou dreva alebo kamena urcite
pomozu zakaznikom vytvorit’ si interiér podla vlastnych predstdv. Zakaznici spolo¢nosti
MADOS plus mdézu vymenit’ monotonne biele steny svojho interiéru a nechat’ ich zaziarit
vd’aka kvalitnym papierovym, vinylovym a flisovanym tapetdm od holandskej znacky Eijff

inger alebo nemeckej znacky Eirsmann. Vytvoria tak dokonalé steny pre dokonaly interiér.

Tym, ze sa ku kazdému zakaznikovi pristupuje individudlne a prevazna vac¢sina produktov
je vyrabana na mieru, vznika neobmedzena skéla ponuky zostav, rozmerov a farebnych kom-
binacii. Pre zakaznikov su k dispozicii show-roomy, v ktorych kvalifikovani dizajnéri po-
moézu zakaznikom splnit’ ich sen o novej kuchyni, ¢i obyvacej izbe. Spolo¢nost’ Mados ma
dlhoro¢nu tradiciu v spolupréci s investormi, developermi a stavebnymi spolo¢nost’ami, o
¢om svedci vel'ké mnozstvo pozitivnych referencii od renomovanych slovenskych aj zahra-
ni¢nych firiem, ale aj od individudlnych klientov. Pre tieto ucely su vytvorené Specialne
oddelenia, ktoré tiito spolupracu zastreSuju a venuji sa komplexnym rieSeniam interiérov na
kla¢. Dlhodoba tradicia, moderné vyrobné kapacity a vysokokvalifikovany persondl, ale
hlavne vel'ké mnozstvo zrealizovanych bytovych aj nebytovych interiérov, ako aj poskyto-
vanie Standardnych sluzieb (poradenstvo, graficky navrh, vymeranie, doprava, montaz,...) su
zarukou spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti MADOS plus. V ponuke spolocnosti MADOS
plus najdete aj kvalitné talianske dizajnové produkty znaciek SCAB a NAATISA.

6.1 Sortiment

Satniky - prakticky ulozny priestor. Vysokokvalitné hlinikové a ocel'ové profily v réznych
farebnych prevedeniach zabezpecuji dlhi Zivotnost’ konstrukcie posuvnych dveri. Ako vy-
plit dveri si mdzete zvolit’ laminatovu drevotriesku v roznych drevodekoroch, farebné skla
alebo zrkadla. Vyber z mnoZstva doplnkov zabezpecuje efektivne vyuzitie vnttorného ¢le-

nenia skrine.

Rano sa zacina v kiipelni. Pracovnici firmy MADOS plus vedia vyriesit’ aj navrhnutie ku-

pelni - tak, aby boli efektné a zaroven prakticky zariadené vd’aka premyslenym detailom.

Stoly a stoli¢ky. Sedaci nabytok z ohybaného dreva je vyrabany s ohl'adom na vhodnost’ ich
pouzitia, dizajn, pevnost’ a pouzité¢ materialy. VSetky stolicky su vyrobené z masivneho bu-
kového dreva s velkym vyberom farieb a pot'ahovych materidlov. Zékladna ponuku stolov

sme roz$irili o stoly vyrdbané na mieru.
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Sedacie stpravy - do portfélia MADOS plus patria aj sedacie supravy. V ponuke je takmer
40 modelov, v 46 odtienoch koze hrabky 1,2 alebo 1,4 mm a r6znych odtieioch potahove;j
latky. Hlavnymi vlastnostami tychto sedaciek su kvalita, dlha Zivotnost’, vysoka troven

spracovania a estetické prevedenie.

Laminatové a drevené parkety. Laminatova podlaha patri medzi mddne a Casto pouzivané
podlahové krytiny. Je vyraband v Sirokej Skale vzorov dreva a farebnych odtienov. Celodre-
vené parkety patria k vrcholu kvality podldh v obytnom priestore. Je na zakaznikovi, pre

ktory typ sa rozhodnete - obidva typy najdete v ich show-roomoch.

Dvere — v ponuke Fy MADOS plus st okrem iného aj interiérové dvere falcové aj bezfal-
cové, spolu so zarubnami. Dvere vedia v atypickom vyhotoveni prisposobit’ poziadavkam
zakaznika. Vyhotovenie dveri je z masivu s dyhovanym povrchom. Dyha je povrchovo

upravena transparentnym lakom, a namorime ju na odtieii, ktory sa paci zdkaznikovi.
Komplexné rieSenia interiérov

Tym, ze ku kazdému zakaznikovi pristupujt individudlne a prevazna véacsina ich produktov

je vyrabana na mieru vo vlastnej vyrobe, vznika neobmedzend Skala ponuky

zostav, rozmerov, materidlov a farebnych kombindcii.

6.2 Sluzby zakaznikom

3D graficky navrh a poradenstvo — dizajnéri z firmy MADOS plus vedia poradit’ a pri-
pravit’ trojrozmerny graficky navrh. Na obrazovke pocitaca tak ziskate dobru predstavu o
tom, ako VaSa kuchyna, nabytkova zostava alebo kipel'na budu vyzerat’ z r6znych uhlov
pohl'adu. Staci, ak si na navstevu Studia zoberiete nacrt poddorysu Vasej kuchyne, alebo prie-

storu, v ktorom by mal byt’ nabytok umiestneny.
Vymeranie

Priestor, kde bude nabytok osadeny, je potrebné vzdy pred vyrobou vymerat’. Tieto sluzby

zabezpecuje technicky pracovnik, ktory Vam pripravi aj vykres presného rozmiestnenia
rozvodov (elektriny, vody a odpadu).
Vyroba a realizacia

Ku kazdému zékaznikovi pristupujt individualne a prevazna vicsina ich produktov je
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vyrabanad na mieru vo vlastnej vyrobe. Zakaznik tak ma k dispozicii neobmedzenti $kélu

ponuky zostdv, rozmerov, materialov a farebnych kombinacii.
Doprava a montaz

Po odstihlaseni grafického navrhu, cenovej ponuky, zamerani a objednavky Vam v dohod-

nutom c¢ase privezl tovar na miesto montaze, kde ho odborni technici firmy vylozia a

odborne zmontuju.

6.3 Osobna skusenost’

Pan Jan Vanek, ktory je dnes uz konatel'om spolo¢nosti Mados, je rodinnym priatel'om. Po
skonceni obchodnej akadémie si zacal h'adat’ zamestnanie. Na trhu prace ho oslovila ponuka
spolo¢nosti Mados. Vo firme hl'adali pracovnikov na montaZ a hoci on nemal skiisenosti
s takouto pracou, nenechal sa odradit’, a skusil. VZdy ho lékala praca, kde by mohol vyuzit
svoje zru¢nosti a preto sa mu vo firme vel'mi pacilo. Ked’ze vsak nemal skisenosti v odbore
jeho prvotnd praca spocivala v uskutoctiovani drobnych prac. Po Case sa zaskolil a zacal
montovat kuchynské linky, detské izby, nabytky r6zneho druhu a nie len do domacnosti
alebo aj do kancelarii. Tato pracu hodnotil ako vel'mi pozitivnu skusenost’. Jeho napli prace
bola rozmanita, nezdrzoval sa na jednom mieste a spozndval roznych l'udi, pre ktorych pra-
coval. Dnes tieto sktisenosti hodnoti ako vel'mi pozitivne sklisenosti, ktoré moéze vyuzit’ vo
svojej praci. Po tom, ako sa ukézalo, Ze pan Vanek zvlada vsetky pokyny, ktoré dostaval od
svojich nadriadenych, ktori v iom videli velky potencidl pre firmu, bolo mu ponuknuté
miesto na administrativnom oddeleni. A tak si preSiel pracu vo firme od uplnych zakladov
az po veducu poziciu. Postupom ¢asu vlozil do firmy vlastny kapital a stal sa tak spolumayji-
tel'om firmy MadosPlus. Spociatku zacal vyrobky prezentovat’ svojim kamaratom, zndmym
a tym sa zacala jeho Uspe$na cesta podnikania. Ako sam hovori - najlepSou reklamou st
odportcania klientov. Jednému kamaratovi vyrobil kuchynska linku. Ten ho odporucil
d’alSiemu, tomu vyrobil obyvaciu stenu, inému detské izby, alebo Satnikové skrine, chod-
bové zostavy...Dnes uz jeho posobisko nie je len v obci, kde mé kamaratov, ale jeho vyrobky

si objednévaju cudzi l'udia, do cudzich miest.

S firmou, na ktortl je zamerand moja bakalarska praca mame aj osobné skusenosti. Pri re-
konstrukcii rodinného domu prisla na rad aj kuchyia a preto bol pan Vanek so svojou firmou
jednoznacnou vol'bou. Mali sme overené, Ze ich vyrobky st vel'mi kvalitné, perfektne pre-

pracované a cenovo vyhodné. Po telefonickej komunikdacii sme si dohodli termin, kedy pride
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pan Vanek k ndm na prvotni konzultaciu. Takyto postup vSak nie je celkom zvycajny. Vac-
Sinou chodia zdkaznici do ich show-roomov, kde si dohodnu podmienky s predava¢mi, ktori
su vzdy ochotni pomoct’. Hned’ na prvé stretnutie si pan Vanek priniesol so sebou fotky
niekol’kych vizualizacii, aby sme sa vedeli 'ahSie rozhodnut’. So sebou mal aj viacero vzor-
kovnikov s dekormi, ktorych je na trhu nespocetné mnozstvo a preto bolo rozhodovanie ne-
lahké. Dekor jednofarebny, dekor vo farbe dreva, dekor kombinovatelny s inym dekorom...
Pan Vanek nam bol vel'mi ndpomocny v rozhodovani sa. Pre neho to uz nebolo ni¢ nové
a preto nam vedel dobre poradit, ¢o by sa nam hodilo. Postupoval ako ozajstny Specialista
vo svojom odbore, poradil nam aj s kipou novej dlazby, aby zapadla do celkového vzhl'adu
kuchyne. Jeho snahu oceniujeme najma preto, ze tieto rady robil nad ramec svojich povin-
nosti. Po rozobrani predstdv o kuchyni sme zosuladili navrhy, ktoré sme dostali od pana
Varika a tie, ktoré sme mali my a nasledne uzavreli zmluvu. Do par dni sme mali vypraco-
vany graficky navrh pre lepSiu predstavu o tom, ako mé vyzerat’ budica kuchyna. Po drob-
nych upravach konecnej verzie sme odsuhlasili ndvrh a navstivili nas pracovnici firmy
MADOS plus, ktori dokladne premerali priestory miestnosti. Pre realizaciu je nutné zaplatit’
60% z celkovej sumy. A v tomto momente bol nadvrh posunuty do vyroby. Dodacia lehota
na vyrobu je v rozmedzi 4 - 6 tyzdiov, v zavislosti od mnozstva objednavok, ktoré su v da-
nom c¢ase vo vyrobe. Kuchyiiu nam prisli namontovat’ po 5 tyzdnoch. Vsetko prebehlo bez
komplikacii. Montdz trvala asi 6 hodin. Dokladne vSetko vyskusSali, ¢i policky udrzia vahu
taku, aka by mali, ¢i panty udrzia dvierka a podobne. Ku kuchyni sme obdrzali ako darc¢ek
Cistiace prostriedky, s ktorymi by sa mala cela linka primarne ¢istit’, aby sa udrzala v poza-
dovanej kvalite bez poskodeni. Po dokonceni vSetkych prac priSiel pan Vanek skontrolovat’
pracu svojich zamestnancov. Po roku prisiel opét’, aby skontroloval, ¢i je vSetko v poriadku
a ked’Ze jeho pracu odporucame d’alej, firma rozsirila svoju klientelu. Firmu Mados a jej
nabytok mézeme vsetkych odporucit, pretoze kvalita, cena a spokojnost’ sa tu spajaju

v jedno.
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7 BATA

3. aprila 1876 sa narodil Tomas Bat’a. Jeho otec bol obuvnik a od neho sa vel'a naucil. Od
mala prichadzal do styku s pracou, ¢i uz iSlo o pracu s topankami, alebo o pracu s 'ud'mi.
Tomas bol ako diet’a veI'mi vnimavy a snazil sa tiez nieo vyrobit’, prvymi vyrobkami mozno
nazvat’ jeho topanky pre babiky, ktoré vyrabal zo zbytkov koze, z ktorych jeho otec vyrabal
topanky. Ked’ v desiatich rokoch osirel a jeho otec si nasiel ini Zenu a Tomas bol prihlaseny
do skoly, kde sa vyuCovalo po nemecky, bolo jasné, Ze sa toho vel'a nenauci, pretoze ne-
mecky nerozpraval. I ked sa od svojho otca vel'a naucil, nie vzdy stihlasil s jeho obchodnymi
taktikami a tak bolo pre neho priméarnu potrebou sa ¢o najskor osamostatnit’ a zalozit si svoj
podnik, kde by vyrabal a preddval svoje vyrobky. Odisiel do Viedne a vSetky svoje finan¢né
prostriedky vlozil do nakupu materialu. Zacal vyrabat’ papuce. Rychlo vsak zistil, Ze to bola
velkéd chyba. O jeho vyrobky nebol zadujem a ked’ze nemal ziadne peniaze musel sa vratit’
naspdt’ k otcovi. Tomas a jeho strodenci zalozili firmu, ktord v pociatkoch nebola vobec
ziskova a eSte niekol’kokrat po tom sa dostala do financnych tazkosti, ale ani raz do ban-
krotu. Rok 1897 bol rokom bat'oviek - topanok priemernej kvality, avSak dobrej ceny. Tomas
chcel vyrobit’ obuv, ktord bude dostupna pre kazdého. Jeho viziou bolo, aby si kazdy mohol
dovolit’ topanky. Jeho bat'ovky sa stali veI'mi oblibenymi a uspech na seba nenechal dlho
cakat’. Bat'ovky priniesli firme kone¢ne zisk. Onedlho zomrel Antonin — TomaSov otec.
aj poucit’ z jeho chyb. Po prvykrat v roku 1904 navstivil Bat'a Ameriku, kde sa nechal za-
mestnat’ ako obycCajny robotnik, aby tak nacerpal sktisenosti. Bol ohromeny miestnou pra-
covnou moralkou a preto sa rozhodol, Ze v tomto duchu si zalozi a povedie aj svoju zlinsku
fabriku. Do Ameriky potom eSte vycestoval eSte dvakrat, okrem iného si odniesol napady
ako napriklad pasovl vyrobu, ,,deviatkové® ceny, starostlivost’ o zamestnancov, reklamu
a mnoho d’alSich. Firma sa postupne vypracovala medzi osem najlepsich firiem v obuvnic-
kom priemysle. Ako bolo uz vyssie spomenuté TomaSovi sa vel'mi pacila starostlivost’ o za-
mestnancov, ktort videl v Amerike, preto sa v roku 1912 zacina s vystavbou domov pre
zamestnancov. Bat’a vedel ¢o robi, pretoze vel'a jeho zamestnancov dochddzalo do prace
pesi a minuli svoje sily cestou. Av$ak ked” im poskytne byvanie, usetri ich zdihavej cesty
budi mat’ viac energie a tym zvysia svoj vykon. Tomas o domoch hovoril, Ze ich nestavia
na dlhé roky, avSak su tak kvalitné, Ze stoja eSte dnes. O dva roky neskor, ked’ sa zacala prva
svetova vojna firma dostala vel'’ki objednavku — vyrobit’ 50 000 parov vojenskej obuvi, ¢o

zabezpecilo viacerym muzom uSetrenie ist’ bojovat’. Bat’a si bol v§ak vedomy toho, Ze sam
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takt vel'ku objednavku nie je schopny splnit’ a preto pracu rozdelil aj medzi konkuren¢né
firmy. O Styri roky neskor prichadza firmy Bat'a s ndpadom vydavat’ svoju vlastnu tlac. Ide
najmi o prostriedok, ktory bude spojovat’ vedenie firmy a zamestnancov. V roku 1922 ked
je kriza na vrchole prichddza Tomas s fenomendlnym rieSenim — Bata drti drahotu. Ceny
vSetkych svojich produktov a sluzieb znizuje o 50% a mzdy o 40% z ¢oho vyplyva, Ze ba-
tovski spolupracovnici, ako ich nazyval, majt stale vyssi prijem ako ostatna vacSina a mozu
si dovolit’ nakupovat’ vyrobky. Tento pocin zazal velky tspech a firma vypredala sklady a
ziskala financie na d’al$i rozvoj. Rok 1925 bol charakteristicky pre vzdelavanie. Firma si
uvedomovala, Ze to ¢o od svojich zamestnancov potrebuje ich vie sama najlepSie naucit’.
Preto sa zamerali na Skoly. Prva vznikla Batova Skola prace pre mladych muzov a o $tyri
roky neskdr pocitili potrebu aj vzdelanych zien a zakladé sa Skola pre mladé Zeny. Neslo
vSak len o Skolu, ktord ich mala pripravit’ na pracu v tovarni, i§lo o Skolu, ktord mladych
l'udi pripravovala na prezitie plnohodnotného zivota. V roku 1926 firma zahgjila svoju vy-
davatel'sku a publika¢nt ¢innost’. O rok na to sa boli zalozen¢ BAPOZ - Batove pomocné
zavody - kupele, spracovanie filmov a postupne rozsirenie o d’alSie Cinnosti. Na d’alsi rok
firma zalozila Bat'ov podporny fond, z ktorého sa financuje napriklad skolstvo alebo aj zdra-
votnictvo. V roku 1930 Bata zaviedol patdenny pracovny rezim. Od roku 1939 - 1945 sa

firma pod nemeckym vedenim musela preorientovat’ na vojensky priemysel.

7.1 Ako sluzit’ zakaznikovi

Zékaznici s najpodstatnejSou zlozkou celého priebehu predaja. Ich potreby, spokojnost’
a nazory su kI"aiCovymi pri rieSeni zékladnych marketingovych otazok. Okrem tychto veci,
je vSak najpodstatnejSou Cast'ou zadkaznikovo spravanie a to ako vnima l'udi okolo seba, ako

je ovplyvnitel'ny pri rozhodovani ¢i ochotny nechat’ si poradit’.

Bat’a vedel, Ze 'udi nemoZno sudit’ podl'a jedného pravitka, a ze nie vSetkym by vyhovoval
jeden typ spravania predavaca, no a tak vymyslel Sest’ kategérii, podl'a ktorych by sa mal

predavac riadit’ pri predaji.

Jednou z kategorii bolo dieta a spravanie k nemu. Od predavaca sa vyZadovalo aby bol
k dietatu, tak ako ku kazdému zakaznikovi mily, laskavy, ochotny a odpovedal na jeho
otazky. Pozornost’ sa kladla na darovanie baldnika ¢i pravitka aby poteSilo detské srdce,

citilo sa v obchode dobre, malo nan dobré spomienky a v dospelosti sa dofi rado vracalo.
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Po diet’ati nasledovala spravna starostlivost’ o zenu, ktord by mala byt’ vdzena a brana ako
klenot. Predavac k nej mal byt vel'mi zdvorily, rozvijat’ konverzaciu, byt zivsi a zaujimat’

sa 0 1u, jej nazory, postrehy a potreby.

Ked boli definované tieto dve kategorie zacalo sa v podniku premyslat’ aj nad spravanim

zakaznika a preto su ostatné Styri kategorie definované podl'a jeho spravania.

Prvym z tohto typu bol zakaznik nerozhodny, s ktorym mohla byt’ v zaciatkoch tazsia ko-
munikécia, ale pri osvojeni si jeho potrieb a povahy islo vSetko jednoduchsie. Vo finale sa
tito zakaznici do predajni radi vracali najméd vd’aka ochote a porozumeniu, ktoré tu nacha-

dzali a dobrym radam s ktorymi boli spokojny.

Dalsim omnoho menej obltbenym typom je zakaznik vybusny, ktory je v dnesnej dobe
vel'mi Castym problémom, pretoze mnozstvo I'udi si chodi svoje problémy ventilovat’ do
predajni. U Batovcov sa snazili predchadzat’ takémuto spravaniu najma rychlou a pohotovou

obsluhou a vybavenim vsetkych poziadaviek.

Problémovym zakaznikom by sme mohli nazvat aj d’alsi typ a to zédkaznika, ktory je vel'mi
komunikativny a je schopny diskutovat’ Gplne o vSetkom ¢im zamestnava predavaca, ktory
si nemdze plnit’ svoju pracu. V Bat'ovych obchodoch fungovalo pravidlo, Ze ak uz bol za-
kaznik obslizeny a boli mu poskytnuté vSetky sluzby, a na predajni ¢akalo niekol'’ko d’alSich
zékaznikov, komunikativnemu zdkaznikovi poskytol predava¢ ¢asopis na§ Zlin, ktory si
mohol vziat’ a docitat’ sa v iom vela novych informacii. Docielilo sa tym utichnutie zakaz-

nika a zarovei jeho vd’acnost’ za darovany predmet.

Poslednym typom je zdkaznik, ktory prisiel s partiou kamaratov. Dolezitym faktorom je za-
ujat’ celu skupinu I'udi, pretoZe t4 je astokrat silnym ovplyviujiicim faktorom pri rozhodo-

vani zakaznika (SOkKA Zlin, Bat’a X, kart. 1540, inv.C. 115).

7.2 Predavac

Predavac je Clovek, ktory sa rozhodol venovat’ sa s laskou jednému z najkrajSich povolani —
sluzit’ tak isto bohatym, ako chudobnym. NajdélezitejSou podmienkou uspesného predavaca
je vzbudit’ doveru u zdkaznika. Doélezité ¢rty, ktorymi musi dobry predavac oplyvat: ochota

k zakaznikovi, dovera v zavod, hospodarnost’, iniciativa, odborné znalosti, zoviajSok.
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Ochota k zakaznikovi — ziskat’ si zakaznika pre predavaca znamena byt rychly voci jeho
poziadavkam, taktiez dokonaly pri jeho obsluhe a vzdy ochotny ¢elit’ najréznejSim zelaniam,
s ktorymi zdkaznik prichadza do obchodu. Nech je zdkaznik akokol'vek otraveny a podraz-

deny, dobry predavac by mal vediet’ ako s nim komunikovat a splnit’ jeho priania.

Dovera v zavod - firma potrebovala predavacov, ktori budi vziti s firmou a budu vyznavat
vSetky zédsady, akymi sa firma riadi. Predava¢ by mal byt pySny na svoju pracu a firmu,
v ktorej pracuje nie len v dobach, ked’ je firma na vrchole, ale i dobach, ked’ sa firme nedari

a snazi sa znovu obnovit’ Standardny chod.

Hospodarnost’ — kontéd predavacov v Zline boli kontrolované a sledované, aby firma vedela
na koho sa mdze obratit’ aj v budicnosti, pretoze zastavala nazor, ze uspory dokazuju, ze

dany ¢lovek vie hospodarit’, je samostatny a vie sa o seba postarat’.

Iniciativa — ideologia firmy Bat’a bola, aby ich predavaci nepracovali len podl'a napisanych
predpisov, ale aby boli iniciativny a hl'adali nové cesty, ktorymi by mohli byt’ zakaznikovi

napomocnejsi a mohli mu viac a lepSie posluzit.

Odborné znalosti — dobry predava¢ ma za povinnost’ osvojit’ si vSetky potrebné odborné

znalosti, nemo6Zze o¢akéavat’ uspechy bez predavacskych vedomosti.

ZovnajSok predavacov — firma Bata si ve'mi zakladala na vkusne oblecenych a najmé
obutych predavacov, ktori tam vlastne robili reklamu firme. Zastavali ndzor, ze predavac
alebo predavacka oblecend na urcitej trovni je predajnejSia. Obuv predavaca by mala byt
najma Cista, vyleStend a mala by zodpovedat’ tomu, ¢o je prave na sklade. Oblek ma byt
tmavy, dobre padnuceho strihu, ¢isty a vzdy vyZehleny. U muZov je pravidlo kratkych vlasov
a oholenej tvare. Zeny musia mat’ &isté pancuchy a upraveny udes, z ktorého vlasy nevypa-
davaju. Predavaci maju mat’ vzdy pri sebe pomocky ako vreckovy blok, ceruzku, plniace
pero, obuvak, flanel na ocistenie obuvi aby vedeli zakaznikovi ocistit’ topanky od prachu
eSte predtym, kym mu ich vyzuje. Setri sa ¢as, ak ma predavag tieto pomdcky pri sebe a ne-

musi ich hl'adat’ po predajni.

Znalost’ re€i — firma Bat’a bola vel'’kym zastancom rozvijania jazykovych schopnosti svojich
zamestancov a to najmé preto, aby v pripad potreby vedeli spolupracovnici z Ciech prevziat
niektort zo zahrani¢nych dcérskych spolec¢nosti. VyZadovala sa komunikécia aspoii jedného
svetového jazyka, priCom mali na vyber z piatich nasledovych: nemciny, angli¢tina,
francizstina, holandStina a Spanielina. Bolo na vlastnom uvaZeni jednotlivého

zamestnanca, ktory z jazykov si zvoli. Firma zabezpecovala vzdelavacie prirucky ako aj
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ucebnice, o ktoré si mohli zamestnanci poziadat’' na osobnom oddeleni predajni (Bata, 1934,

s. 17).

Desatoro predavaca

—

Maj na mysli predovsetkym sluzbu.

Osvoj si vSetky odborné znalosti.

Menej rozpravaj, viac skusaj.

Pamdtaj si mena a tvare zakaznikov.

Rozpravaj reCou zékaznika (s roI'nikom inak ako s profesorom).
Nesl'ubuj, ¢o nemézes dodrzat’.

Pridavaj k tovaru usmev.

V pritomnosti zdkaznika nejedz a nebav sa.

X N Nk wD

Nehanob konkurenciu.

10. Maj svoj ciel stale pred ocami (Bata, 1934, s. 12).

7.3 Sluzby zakaznikom

Navstevy - v ¢ase ked poklesli trzby chodili pracovnici firmy Bat’'a po obciach a navstevo-
vali 'udi doma, nerozliSovali pritom, ¢i ide o I'udi, ktori u nich nakupuju alebo nie. Rodiny
navstevovali hlavne po Vianociach kedy mierne poklesol predaj. Oslovenym obanom po-
nukali tymto isty druh sluzby. Ak rodina nemala zdujem o kupu novych topanok bola im
poskytnutd ponuka, Ze im topanky asponl vycistia a poradia im so spravnou starostlivostou
o topanky do budtcna. Takouto sluzbou si firma Bata zabezpecila ndklonnost’ doterajSich
zékaznikov a nadobudla tym aj novych. NavySe iSlo o akysi prieskum trhu, kde si firma
zistila o ¢o maju zdkaznici zaujem a dozvedela sa o potrebach zakaznikov. Bol to prvy a naj-
dokonalejsi prieskum trhu. Po dokonceni tohto prieskumu sa firma v roku 1920 rozhodla
zaviest’ do predajni sluzbu starostlivosti o nohy. V tejto sluzbe bola zahrnutd masaz noh
a pedikiira. Dal3ou sluZbou, ktora bola poskytovana zdkaznikom bola aj oprava obuvi, kde
si zékaznici mohli nechat’ za vyhodné ceny a v kratkom ¢asovom horizonte opravit’ svoje
poskodené topanky. Neslo len o sluzbu zakaznikom, ale aj o d’alsi prieskum, kde si firma
zistovala nedostatky, ktoré¢ ma ich obuv a po akom dlhom c¢ase sa tieto poSkodenia za¢nu

prejavovat’.

Oprava pancuchovych nohavic — bola d’alSou zo sluzieb, ktoru firma Bat’a poskytovala, a

na ktort bol potrebny kvalitne vySkoleny personéal schopny v kratkom case zrealizovat’
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opravu. I$lo o najmladsiu sluzbu, o ktorej bolo vedenie presvedcené, Ze to bude sluzba, ktora
budu zakaznici najviac potrebovat’. Zasadou pri opravovani panctch bolo, aby sa poSkodené
kusy stihli opravit’ do troch dni, v opacnom pripade boli zakaznikmi podavané reklamacie
za nedodrZanie terminu opravy. Preto bolo povazované za nutnost’, aby kazdy predavac na
predajni vedel opravit’ pancuchy a v pripade potreby si mohli pomdct. Kontrolori dozerali,

¢i sa terminy dodrziavaji. Kvalitne zrealizované opravy boli zarukou trvalych zdkaznikov.

Objednavkova sluzba bola d’alSou zo sluzieb, ktora bola zdkaznikom poskytovana. Ak mal
zékaznik Zelanie, ktorému nevedeli vyhoviet, napriklad si vybral topanky, ktoré momen-
talne v danej predajni neboli na sklade, vypisala sa so zakaznikom zvlastna karta, kde bolo
napisané o aky druh obuvi ide a adresa na zakaznika, ktora sa posielala do Zlina. V Zline sa
objednéavka spracovala a zédkaznikovi poslala na zaklade vyplnenych osobnych udajov az

domov.

Kartotéky - na predajniach bola vytvorena kartotéka zakaznika, kde bola uvedena vel'kost’
nohy, Sirka nohy, aké topanky si kupuje, aky s§tyl preferuje, aké topanky kupil naposledy, ¢i
ma nejaké kozné problémy a ¢i chodi na pedikuru alebo informécie o reklamaciach, karto-
téka bola ¢asovo zostladena. Ugelom kartotéky bol prehl’ad o vietkych potrebach zakaznika,
poskytovala pohl'ad na zékaznikove potreby do budticnosti a bola podkladom pre navstevu
zékaznika. Kartotéka zaistovala prepojenie so zdkaznikom — ¢i uz pomocou telefonneho
kontaktu alebo pisomného. Vyhodou bola skutocnost’, ze predavaci vedeli zakaznika doko-
nale obsluzit, aj ked’ poslal niekoho iného aby mu topanky vyzdvihol. Predavac vedel vd’aka
kartotéke urcit’ spravne Cislo topanky a zakaznici mali tam zjednoduSené nakupovanie. Kar-
totéka bola pomocnikom pre zakaznikov aj predavacov, pomocou prehl'adnych informaécii
vedeli jednoduchsie naskladnit’ sklad. Ked'Ze sklady boli naplnené tovarom, o ktoré bol
zaujem tak rastli aj trzby. Vypliiovanie kartotéky sa robili za pritomnosti zakaznika, muselo
byt’ vyplnené svedomito a Citatel'ne. Z kartotéky mal mat’ Gzitok nie len predavac, ale aj
zékaznik. Kartotéky sa zakladali podl'a ulic v abecednom poradi, podrl'a ¢isiel domov. Tento
systém evidencie bol prehl'adny — Setril sa ¢as, poskytoval orientaciu, v ktorej ulici zdkazni-
kov firma ma, a kde ich je mélo a podl'a toho sa vedeli zamerat’ na ich oslovenie. Kontrola
kartoték mala rozdelit’ kartotéky do dvoch skupin na zivé a mitve. Ziva kartotéka musi mat’
posledny zdznam stary maximalne 3 mesiace a ma mat popisany styk zdkaznika s predajnou.
Takto skontrolovana kartotéka bude opeciatkovana menom predajne, zoradena podl'a zare-
zov na kartotékach a postupne ocislovand, ak kartotéky ocislované uz su, prelepia sa staré¢

¢isla novymi a podl'a nového zoradenia sa spiSu nové indexy. Mftva kartotéka mé v sebe
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zdznamy starSie ako tri mesiace, prekontroluje ju veduci obchodu a rozhodne, ktorym za-
kaznikov z tychto mftvych kartoték sa maji poslat’ listy. Ostatné prideli predavacom, aby
zistili, preCo zakaznici prestali navstevovat’ obchod a nakupovat’ v niom. Ak sa zakaznici,
ktorych predavaci oslovili nebudu chciet’ vratit’ k nakupom alebo ich rovno odmietnu, tak sa
tieto kartotéky s poznamkou o ukonéeni vzt'ahu poslu do Zlina. Pri analyze mftvych kartoték
bola uskuto¢nend navsteva vSetkych zakaznikov u ktorych bolo zistené, Ze uz prestali naku-
povat’ v obchode a prislo k zaveru, ze traja zakaznici sa odst'ahovali, dvaja zomreli a zvys-
nych osemnast’ zacalo opatovne nakupovat’ u Bat'u a zase sa z ich kartoték stali zivé. Pona-
ucenie plynulo pre vsetkych ostatnych veducich obchodu, ze i mrtve kartotéky moze prina-
Sat’ spechy. Pozitivne ohlasy mali aj kartotéky pre deti, mamickam sa pacilo, ze a im dostalo
starostlivosti aku mali aj dospeli. Asi 18 minut trvalo obsluzit’ zdkaznika bez kartotéky a 3
minuty s kartotékou. Kartotéky teda sluzili na rychlu obsluhu zdkaznika. Zakaznik, u ktorého
vSetko druhy sluzby, o ktoré ma zaujem nevyzaduje pozornost’ 18 minut, ale len 3 minty,
ak mu bola poctivo vypracovana kartotéka pri jeho prvej navsteve a néasledne dopliovana
informéciami a prehl'adne uloZen4, aby ju predavaci nasli za par sekind a nemuseli sa zdr-
zovat od svojej prace a tym oberat’ zakaznika o ¢as, ktory by mu mohli venovat’ (Bata, 1934,

s. 20).
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8 KOMPARACIA A ODPORUCANIE

Firma MADOS plus si vedie v elektronickej podobe zaznamy o svojich klientoch, ktorym
bol vyhotoveny urcity druh nabytku a prostrednictvom e-mailovej komunikacie dvakrat do
roka posiela zdkaznikom informéacie o svojich novych materialoch, vyrobkoch alebo novych
technologidch, ktorymi sa dokazu lepsie vyhotovit’ Zelanie zdkaznika. Firma je vSak nazoru,
ze CastejSie kontaktovanie je dnes pre I'udi skor zatazovanim, na ktoré nemaja klienti cas.
Firma Bata mala dokladne vypracované kartotéky pomocou ktorych vedeli o zékaznikovi
naozaj vel'a dolezitych informacii, s ktorymi d’alej pracovali. Bolo by dobré¢, ak by si firma
MADOS plus viedla tiez dokladnejSie zaznamy, do ktorych by boli ukladané informacie o
zakaznikoch. Prinosom pre firmu by bolo ziskat’ si zdkaznikov, ktori stavaji dom, renovuju
byt, alebo podniky, ktoré vybavuju svoje kancelarie. Postup vedenia takejto evidencie by
mohol byt’ nasledovny: predavac by zadkaznikovi vysvetlil dant problematiku ¢o sa tyka roz-
norodych materialov, technologii akymi sa material spracovava, informoval zédkaznika o ce-
novej reldcii na zéklade jeho vyberu materidlu a postupu spracovania, predbezne stanovil
¢akaciu dobu. Zékaznik by si vybral z materidlov, ktoré sa mu pacia a v buducnosti by bolo
jednoduchsie pripravit’ zékaznikovi ponuku d’al§ich ¢asti nabytku, pretoze by mal predavac
prehlad o tom, ¢o zdkaznika zaujalo a v akej cenovej skupine sa ma pohybovat. Myslim si,
ze by sa firma mohla in$pirovat’ aj tym, ako batovski predavaci chodili po domoch a svoje
sluzby ponukali zadarmo. Nabytok do domu je ovel'a ndkladnejSia poloZka ako topanky a v
pomere kupnej ceny a toho, ¢o zédkaznikovi da firma zadarmo sa to firme vyplati. Ak si
zoberieme napriklad zédkaznika, ktory si zakupil u firmy MADOS plus kuchynsku linku iste
by pozitivne hodnotil, keby mu firma ponukla profesiondlne vyc¢istenie kuchyne. Materialy,
z ktorych firma vyraba sa musia dokladne udrzovat’, aby ostali v poZadovanej kvalite, a preto
by bolo prospesné, aby firma zdkaznika naucila ako na to. Firmu, ktora by urobila udrzbu by
si MADOS plus mohol najat’, a ak by sa tato sluzba osvedc¢ila a zékaznici by boli spokojni s
oSetrenim nabytku tak by MADOS plus mohol uvazovat’ aj o dcérskej spolocnosti, ktora by
rieSila prave udrzbu a Cistenie. Sluzby zdkaznikom boli prioritou v bat'ovskom svete, ale v
tom dneSnom sa vytracaji. Preto si myslim, ze by sa firma mala zamerat’ na poskytovanie
sluzieb a tym sa odlisit’ od svojej konkurencie. Dal§ou zmenou by mohla byt’ ¢iastodn4 re-
konstrukcia napriklad by firma mohla poskytnut’ po urcitom ¢ase zdkaznikom nové uchytky
na dvierkach alebo zl'avy zakaznikom, ktori si uz vo firme nabytok zakupili a maji zaujem
vymenit’ svoj nabytok za novsie kusky. Zakaznikovi sa vryje do pamiti, ak nieCo dostane

zadarmo, preto si myslim, Ze by bol dobry krok, ak by sa zamestnanci firmy prisli po uréitom
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Case pozriet’ na svoje vyrobky, ¢i uz pojde o kuchyne, detské izby, alebo kancelarsky naby-
tok. Vhodnym dar¢ekom by si firma mohla ziskat’ zakaznika i1 na d’alSiu spolupracu, pricom
by sa darcek odvijal od toho, ¢o bolo zakaznikovi vyrobené. Napriklad pri detskej izbe by
mohlo ist’ o plySovu hracku, pri kancelarskom nabytku by boli pisacie potreby a pri kuchyn-
skej linke sadu hrn¢ekov. Vsetky tieto malé pozornosti by si firma mala oznacit’ svojim lo-
gom, aby tak zakaznikom ostala na ociach a pri d’alSom nakupe bola ich firma, nad ktorou
budu zakaznici premyslat. U Bat'u vedeli, ze vzt'ah so zakaznikom ovplyviiuje predavac.
Pri navsteve jedného show-roomu firmy MADOS plus vSak predavacka nebola ochotna po-
skytnut’ informdacie o vyrobkoch, pretoze mala inych zédkaznikov, ktorym sa venovala. Ako
rieSenie navrhujem do predajni pridat’ predavacov, aby nemali zdkaznici pocit, ze v predajni
niekoho zat'azuji a kazdému zdkaznikovi sa dostavalo tej istej starostlivosti. V druhom
showroome bol predava¢ vel'mi zdvorily, 1 ked’ obsluhoval inych zakaznikov snazil sa os-
tatnych udrzat’ v predajni so slovami, Ze sa im bude venovat’ onedlho. Firma by si mala dat’
zalezat’ na vybere vhodnych zamestnancov. U predavacov sa eSte ostaneme, u Batu boli
predavaca vzdy vkusne obleceni a obuti, a tym davali najavo nie len svoje postavanie, pre-
toze byt predavacom u Bat'u bola cest’, ale hgjili tym aj zdujmy firmy. Firma dbala na pekny
zovnajsok, pretoze upraveny predavac preda viac vyrobkov a sluzieb ako neupraveny. I ked’
dnes uz vychadza rovnoSaty z mody, myslim si, Ze ak by firmy MADOS plus investovala do
oblecenie pre predavacov, ktoré¢ budi mat’ vSetci rovnaké, mohlo by to podporit’ predaj.
Najmd, ak takto vkusne upraveni predajcovia budu vystupovat’ aj nieckde mimo predajiiu
napriklad na veltrhoch s nabytkami. Dobre padnuca koSela s logom firmy vySitym na vrch-
nej Casti by pOsobila naozaj reprezentativne a zakaznici by si iste firmy zapamaétali najma
preto, Ze bola odliSne odeta. Firma Bata preferovala vkusne vyleStené topanky, ¢o bolo pre
nich reklamou, tento fakt sa vo firme MADOS plus nedé4 nijak aplikovat’ nakol’ko firma
neposkytuje ni¢, ¢o by mohli mat’ predavaci ako €ast’ svojho oblecenia. O ¢o by sa vSak
firma mohla pokusit’ je rozsirit’ svoje portfolio sluzieb. Co sa tyka predavacov dalo by sa vo
firme eSte zapracovat na ich zdvorilom vystupovanim napriklad kurzom asertivneho chova-
nia, ktory by im firma mohla zaplatit’, iste by tento kurz z dlhodobého hl'adiska bol prinosom.
Ak by sa firma rozhodla pokracovat’ v batovskom odkaze odporti¢am, aby sa vedenie firmy
aj predavaci zacastnili prednasok o systéme riadenia Bat’a, kde by nacerpali nové napady
ako d’alej postupovat’ nie len v starostlivosti o zdkaznika, ktory tento systém rozobera. Nas
nazor je, ze by sa takato zaujimava vzdelavacia metoda urcite vryla do pamati vSetkych zu-

Castnenych.
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ZAVER
V zavere tejto prace by sme chceli skonStatovat’ poznatky, ktoré sme nadobudli pri pisani
tejto prace, ktora bola pre nas velkym prinosom. V teoretickej Casti sa venujeme najma vy-

medzeniu pojmov z marketingu a marketingového mixu, d’alej je rozobrany a definovany

zakaznik, predavac a vztah medzi nimi.

Uvedomujeme si v dnesnej dobe je vztah medzi zakaznikom a predavacom je vel'mi ddle-
zity, pretoze je konkurencia na trhu je privel’ka a zékaznik sa rozhoduje na zéklade svojich
pocitom, ktoré si odnaSa po navstiveni predajne, ako sa k nemu predavac spraval a aky medzi
nimi vznikol vztah. Cena dnes uz nie je rozhodujucim faktorom pri vybere vol'by. Zakaznici
uprednostiuju faktory ako napriklad spravanie predavacov, alebo sluzby, ktoré im dana
firma vie poskytnut. D6lezitym faktorom pre zdkaznika je aj odporucanie od inych zédkaznik

a referencie, taktiez ako dobré meno spoloc¢nosti.

Pre nasu bakalarsku prace sme si vybrali spolo¢nosti MADOS plus, ktory sa snazi o budo-
vanie vztahom medzi zdkaznikom a predajcami, preto sme sa rozhodli porovnat’ ho s pri-
ncipmi vo firme Bat’a do roku 1939, ktora bola povestna svojimi vzt'ahmi a sluzbami zékaz-
nikom. Tieto principy mnoh¢ firmy dodnes aj pouzivaju. Firma MADOS plus sa chce viacej

zamerat’ na rozvoj vztahom na zaklade Batovho systému riadenia.

V zavere prace je vytvorena komparacia tychto dvoch firiem a spolo¢nosti MADOS plus
sme navrhli moZnosti, ako sa nad’alej rozvijat’ v rdmci vztahom so zédkaznikmi pomocou

batovského systému, ktory bol vel'mi dokladny.
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SEZNAM OBRAZKU
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