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ABSTRAKT

Predmetom tejto bakalarskej prace je analyzovanie starostlivosti o zdkaznika, ktoré sa vyu-
zivalo v spolo¢nosti Bata do roku 1939 a nésledné komparacia s vybranou, aktudlne poso-
biacou sietou lekarni. Teoretickd Cast’ sa zameriava na vymedzenie pojmov ako marketing,
marketingovy mix, d’alej starostlivost’ o zédkaznika a definovanie povolania predavaca.
Prakticka Cast’ prace sa zaoberd charakteristikou firiem a sposobmi starostlivosti o ich za-
kaznika. Zaroven obsahuje spracované udaje a Statistiky. Zaver prace pozostava z vyhod-

notenie analyzy, na zaklade ktorej st uvedené odportcania pre siet’ lekarni.

Kli¢ova slova: marketing, starostlivost’, zdkaznici, predavac, Bata

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is the analysis of customer care, which was used in the
company Bat’a until 1939 and the subsequent comparison with the selected, currently oper-
ating network of pharmacies. The theoretical part focuses on the definition of terms such as
marketing, marketing mix, customer care and defining the profession of salesman. The
practical part of the thesis deals with the characteristics of companies and their customer
care. It also contains processed data and statistics. The conclusion of the thesis consists of

an analysis based on which recommendations for the pharmacy network are given.

Keywords: marketing, customer care, customers, salesman, Bata
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UvVOD

Uz nazov prace indikuje jej samotny obsah. Starostlivost’ o zdkaznika je v dneSnej rychlej
dobe ovel'a dolezitejsia ako kedykol'vek v minulosti. Je nevyhnutné sa tejto problematike
venovat’, pretoze zdkaznika firmy nechctl len jednorazovo, ale cielom je udrzat’ si ho ¢o
najdlhsie. Tato téma je skutocne rozsiahla. Zahfna v sebe reklamu, vzhlad predajne, r6zne
formy benefitov az po samotnu profesiu predavaca. Kvalitnd starostlivost méze byt aj
dobrym impulzom pre potenciondlnych zamestnancov, pretoze firma, ktora sa dobre stara

o svojich zékaznikov, sa dobre postara aj o vlastnych zamestnancov.

Starostlivost’ o zdkaznika je témou marketingu a preto sa na nasledujucich kapitolach za-
meriavam na definiciu marketingu a starostlivosti o zdkaznika. Hlavnou zloZkou pri predaji

je predavac samotny, tak ako aj jeho vzdelanie, co blizsie Specifikuju d’alSie kapitoly.

Sposob starostlivosti o zakaznika sa v kazdej spolo¢nosti lisi, a preto kazda firma mé tento
systém inak nastaveny. Mnou vybrana siet’ lekarni kladie velky doraz na starostlivost
o zdkaznika. Sved¢i o tom aj mnoZstvo benefitov a zaujimavych sluzieb, ktoré oproti kon-

kurencii ponuka.

Ciel'om tejto prace je porovnat’ vybranu firmu so spolocnost'ou Bata a jej systémom sta-
rostlivosti o zdkaznika, ktora bola na dant dobu nadcasova, efektivna, prepracovana a dala
by sa tak nazvat’ dodnes. V praci sa venujem vzdelavaniu zamestnancov s velkym dora-

zom na vzdeldvanie v oblasti predaja a starostlivosti o zdkaznika.

Po spracovani ziskanych informacii od vybranej sieti lekdrni som osobne spracoval tdaje
o zékaznikoch, ktoré mi boli poskytnuté. Uéelom bolo zhodnotenie spokojnosti zékaznikov

v starostlivosti o nich.

Na zéver som nadobudnuté informdcie porovnal s firmou Bat’a a navrhol som opatrenia pre

zlepSenie starostlivosti o zékaznika, podl'a systéme vo firme Bat’a.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Danou problematikou som sa rozhodol zaoberat’ v mojej bakalarskej praci z dévodu fasci-
nacie nad osobou Tomdasa Batu atym, ako zni¢oho vybudoval svetoznamu firmu
a mnohymi, jeho revolu¢nymi pristupmi k podnikaniu. Tomas Bat'a ako novatorsky podni-
katel’ mi bol znamy uz dévno pred Stidiom na vysokej skole, ale az predmet Systém fizeni
Bat'a, vo mne vyvolal zvySeny zaujem o jeho schopnosti a spoznanie jeho celozivotnej

prace.

Primarnym cielom mojej teoretickej Casti je predstavenie starostlivosti o zdkaznika. Vy-
svetlenie procesu vzdelavania vo firme Bata s velkym dorazom na vzdelavanie zamest-
nancov Vv oblasti obchodu, ktori prichddzaji do kontaktu so zdkaznikmi. TaktieZ poukaza-
nie na predavaca a jeho spravanie. Uvedené poznatky nasledne pouZzijem v praktickej Casti

mojej prace.

Ulohou praktickej ¢asti je struéné charakterizovanie firmy Bat’a ako celku a nasledne cha-
rakterizacia starostlivosti o zakaznika vo firme Bata. Komparécia sa uskuto¢ni s vybranou
sietou lekarni, ktorti blizSie predstavim spolu s jej starostlivostou o zdkaznika. Nasledne
vykonam analyzu ziskanych dat v predmetnej oblasti. Nakoniec stanovim odporucania pre
vybranua firmu, ktoré by mohli v buducnosti nasledovat’. Informacie boli ziskavané od pra-
covnikov lekdrne formou rozhovoru. Stretnutie prebehne vzdy vo dvojici, kde budu klade-

né otazky, ktoré vyplyvajl zo starostlivosti o zdkaznika vo firme Bata.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Aj napriek skutoc¢nosti, ze pojem ,,marketing* vznikol iba pred polstoro¢im, ako proces
existuje uz od cCasov, kedy sa zrodila vymena, ¢ize proces vytvarania, komunikacie
a dorucenia urcitej hodnoty za ucelom ziskania istej protihodnoty. Mézeme ho nazvat aj
motorom kazdej prebiehajucej vymeny. Pokial prebieha vymena, prebieha sucasne aj mar-
keting, i uz si to zGcastnené strany uvedomuju alebo nie. Kto nevie marketing aktivne
vyuzivat’ vo svoj prospech, musi ratat’ s tym, ze tak vo vlastnom zdujme urobi niekto iny

(Karlicek, 2018, s. 19).

Marketing je o identifikovani a uspokojeni ludskych a socidlnych potrieb. Jednou

z najkratSich definicii je: ,, Uspokojivo uspokojovat potreby “ (Kotler a Keller, 2016, s. 27).

Urbanek (2010, s. 10) uvadza, Ze vo vSeobecnosti sa d4 marketing definovat’ podl'a Kotle-
ra, oznaCovan¢ho za ,,guru marketingu“, ako socialny a manazérsky proces, s ktorého
pomocou ziskavaju l'udia vSetko, ¢o potrebuju alebo po ¢om tizia, a to na zéklade vyroby

komodit a ich naslednej vymeny za peniaze alebo za inti komoditu.

Marketing vo svojej podstate spociva vndjdeni rovnovdhy medzi kupujicim
a predavajicim, ¢ uz je predmetom obchodu produkt alebo sluzba, respektive
v poslednych rokoch €asto spominané slovné spojenie produkt ako sluzba. Jednd sa teda
o situdciou dvoch vitazov taktiez nazyvanu ,, win-win *“ | ktord znamena vzajomnu prospes-
nost’ oboch zac¢astnenych stran. Tento vzt'ah nasledne znamena financie pre predavajuceho
a uspokojenie priani a potrieb kupujiceho. Kotler a Armstrong opisuju ,, win-win ““ situdciu
tak, ze marketing je uspokojenie potrieb zakaznika na jednej strane a tvorba zisku na stra-

ne druhej (Paulovcakova, 2015, s. 11).

Britsky Chartered Institute of Marketing uvadza marketing ako ,,manazérsky proces, ktory
sluzi k identifikacii, anticipdcii a uspokojovaniu poziadaviek zakaznikov, a to so ziskom *

(Karlicek, 2018, s. 19).

Avsak nesluzi len na uspokojovanie potrieb zédkaznika. Ciel'om je aj vyvolanie novej po-
treby. Takej, o ktorej zédkaznik v danej chvili netusi, ale v buducnosti mu moze priniest’
uspokojenie, ktoré mu iny subjekt poskytnit’ nemoze. Z tohto pohl'adu vyplyva, Ze organi-
zacie sa nesnazia len udrzat’ zdkaznikov, ktorych uz nadobudli, ale aj ziskat' novych

(Paulovcakova, 2015, s. 11).
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Firmy maja vytycené rozne ciele. Zakladnym je ziskanie a dlhodobé udrzanie konkurenc-
nej vyhody na trhu. Vdaka modernym technoldégiam a moznostiam Internetu dochadza
k vyrovnaniu konkuren¢ného boja. Nastala doba, ked’ sa uz aj vel’ky a zavedeny dodavate-
lia obavaji malych konkurentov, pretoze za pomoci Internetu sa aj tieto malé organizacie
dokazu dostat’ za hranice regionu, v mnohych pripadoch $tatu a za vel'mi nizke néklady su
schopni oslovit’ zékaznikov na celom svete. Marketing tak v tomto prostredi ziskava uni-

katnu poziciu a jeho vyznam mnohonasobne rastie (Chlebovsky, 2005, s. 7).

Vsetky vyssie uvedené definicie maju spolocnu jednu podstatu, a to vyzdvihovanie potrieb
zakaznika, s dérazom na to, aby bolo uspokojovanie zékaznickych potrieb ziskové pre fir-

mu, ktora toto uspokojenie potrieb klientovi predava (Karlicek, 2018, s. 19).

V teorii, ale aj v praxi sa mdzeme stretnit’ s pojmom demarketing, ktory ma opacny efekt
ako marketing. Jeho cielom je zniZenie dopytu po danom produkte alebo jeho docasné ¢i

trvalé spomalenie rastu na trhu (Paulov¢akova, 2015, s. 12).

Inak povedané, je to snaha zamerand na zniZenie, nie znicenie, dopytu po produkte, ktory
firma nedokéze dlhodobo dodavat’ v dostatoénom mnoZzstve alebo nechce zasobovat urciti
oblast’, ktora si Ziada vysoké naklady na distriblciu a reklamu ale generuje len maly zisk.
Zakladnymi demarketingovymi néstrojmi su zvySovanie cien, postupné zniZovanie propa-

gacie a prepracovanie designu produktu (Business Dictionary, 2019)

1.1 Marketingovy mix

Aby sme na nasledujtcich strandch mohli zamerat’ na pojem CRM a dévody jeho vzniku
musime si objasnit’ klasicky marketing, ktory je postaveny na marketingovom mixe (Chle-

bovsky, 2005, s. 18).

Marketingovy mix , ozna¢ovany aj ako 4P, mézeme chapat’ ako sthrn vnutornych nastro-
jov podniku, ktoré umoziuju ovplyvilovanie spotrebitel'a. Medzi $tyri ndstroje marketin-
gového mixu patria: produkt (Product), cena (Price), distribucia (Place) a komunikacia
(Promotion), musia byt prepojené tak, aby odrédzali potrebu trhu (Zamazalova, 2009, s.
39).

Tento by mal byt konzistentny a vSetky jeho néstroje by mali synergicky pdsobit’ jednym
smerom, no zaroven by mali mat’ medzi sebou vzdjomnu interakciu, ¢o sluzi k posilneniu

komunikacie (Paulovcakova, 2015, s. 157).
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Okrem 4P teda klasického marketingového mixu, ktory je definovany z pohl'adu podniku,
vznikol aj zdkaznicky marketingovy mix. Je oznaCovany ako 4C a zameriava sa na pohl'ad
zékaznika. Pojednava o hodnote produktu pre zdkaznika, ¢i mu dany produkt prinasa 0zi-
tok pri cene, ktoré su pre zakaznika néklady. Taktiez su Styri ako pri 4P a su vo vzajom-
nom vztahu medzi sebou. St to hodnota z hl'adiska zakaznika (customer value), naklady
zakaznika (cost to the customer), pohodlie (convenience) a komunikacia (communication)

(Paulovcakova, 2015, s. 157-158).

1.1.1 Produkt

Produktom nemusi byt’ len fyzicky tovar, ale aj akédkol'vek sluzba, informécia, myslienka,
ich vzajomné kombinacie za predpokladu, Ze mézu byt predmetom obchodu (Karlicek,

2018, 5. 154).

Dobry a kvalitny produkt je hlavnhym prvkom ponuky. Je posudzovany podla troch hlav-
nych prvkov, ktoré musia byt v takom prepojeni, aby predstavovali zaujimavii moznost’

pre zékaznika. Su to tieto prvky:

e vlastnosti a kvalita vyrobku;
e mix a kvalita stuvisiacich sluzieb;

e ceny odvijajlice sa od hodnoty.
Vo vnimani produktovej politiky sa produkt deli na tri vrstvy:

e Jadro — predstavuje zakladnu a GiZitkova funkciu
¢ Realny produkt — vSetky komponenty produktu ako kvalita, design, znacka
¢ Rozsireny produkt — dodatkové sluzby produktu, ktoré riesia klientove problémy,

to je inStalécia, zaruka, dovoz, zaSkolenie, opravy a podobne.

Pri planovani produktu je potrebné sa zaoberat’ tymito troviiami, kde kazda z tychto urov-
ni priddva na hodnote produktu pre klienta (Paulov¢akova, 2015, s. 166-168).
Dolezitou sucastou produktu je jeho zivotny cyklus, ktory sa deli na pat’ dolezitych faz:

1. Faza zavadzania — produkt je zvicSa nezndmy, zdkaznici rozmysl'aji nad jeho
kapou kvoli vyssej cene. Velké mnozstvo prostriedkov je venovanych marketingu

a nevyraba sa vo vyhodnom mnozstve. Konkurencia je vel'mi mala.
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2. Faza rastu — produkt sa stadva obl'ibenym a dopyt po flom rastie. Konkurencia pri-
chédza na trh s podobnym produktom. Cena sa ponechdva vyssia, ale zaroven sa
rozmysla nad jej znizenim kvoli zakaznikom citlivym na cenu.

3. Faza zrelosti — produkt je zndmy, cena je nizSia ako na pociatku. Konkurencia je
silnd, ale trh rastie s moznost'ou dosiahnutia vysokého zisku. Je potreba inovacia
produktu. V tejto faze je najddlezitej$i marketing a propagacia produktu.

4. Faza nasytenia — Obrat je na maxime, ale zisky klesaju z dovodu znizovania cien
produktu. Prebieha cenovy boj s konkurenciou.

5. Faza atlmu — klesa dopyt po produkte. Vyroba stagnuje a nevyuziva sa naplno,

rozmysl'a sa nad stiahnutim produktu z trhu.

Nie vSetky produkty prechadzajii rovnakym Zivotnym cyklom. Jedna sa hlavne o sezoénne
produkty, ktoré so zaciatkom sezony prudko vzrastd, ale po skonceni hned’ prudko klesa-
ju. Opakom tohto su produkty dennej spotreby, ktoré maju krivku plochu a tak si ju
s minimdlnymi vykyvmi drzia dlhodobo (Urbéanek, 2010, s. 59-61).

1.1.2 Cena

Vo vSeobecnosti sa pod pojmom cena rozumie $pecifickd forma vymennej hodnoty vyjad-
rena v peniazoch. S cenou sa najcastejSie stretavame v obchodoch, ale si fiou aj rozne ta-
rifné poplatky, ndjomné, honorare, a rovnako vyjadruje aj akcie alebo aktudlnu hodnotu
podniku. Je vysledkom pdsobenia dopytu aponuky. Pokial je dopyt s ponukou
v rovnovahe tak hovorime o rovnovaznej cene. V praxi sa vSak vd’aka neustalemu pohybu
dopytu a ponuky od nej vychyl'uje. NajcastejSie sa riesi stanovenie ceny novych produktov

ako aj zmeny cien stavajucich produktov (Synek, 2011, s. 187).

Hlavnou ulohou pri uvddzani nového produktu na trh je jej tvorba. Na tento problém sa
mdzeme zamerat’ z viacerych uhl'ov pohladu. Vysekalova (2016, s. 200-203) deli tvorbu

ceny na Styri metody:

1. Orientacia na naklady — podnik sa rozhoduje podl'a nakladov na produkt, ¢ize tie
urcuju spodnu hranicu ceny. V zavislosti na nakladoch a cene sa rozhoduje aka
vel'ka bude produkcia.

2. Orientacia na dopyt — zékladom je poznatok, Ze mnozstvo tovaru, ktoré sa kupi
zéavisi na jeho cene. Z ¢oho vyplyva, Ze ¢im vysSia bude cena produktu, tim mene;j
sa ho predad a naopak za rovnakych podmienok. V praxi sa tato cena urcuje po pre-

vedeni r6znych testov na koncovych spotrebiteloch.
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3. Orientacia na konkurenciu — pracuje sa s cenou vediceho konkurenta na trhu,
ktora sa upravuje podl'a cielov podniku.

4. Orientacia na azitok — cena sa odvodzuje od uzitku, ktory produkt prinesie spo-
trebitelovi. Odvodzuje sa v porovnani s inym produktom za pomoci bodovania.

Hodnoti sa teda celok uzitocnych vlastnosti vyrobku.

1.1.3 Distribucia

Na distribucii zélezi ako a kedy sa budu produkty dostavat’ ku spotrebitel'om. Zahriiuje
rozne kroky, ktoré zabezpecia, ze sa produkt dostane od vyrobcu az po koncového spotre-
bitel’'a. Podstate distribucie spoc¢iva v dodani vyrobeného produktu k zakaznikovi pomocou
najvhodnejsej distribucnej cesty s tym, ze sa uplatni na trhu. Kazda distribu¢na siet’” musi
byt §itd na mieru produktom, ktoré st jej pomocou distribuované za kvalitnych znalosti

celkovych a miestnych podmienok (Urbéanek, 2010, s. 86).

Dalsi pojem, ktory si treba pri distribucii objasnit’ je distribuéna cesta. T4 zahriiuje spolu
s trasou presunu aj vSetkych t¢astnikov a medzi¢lanky distribucie, ¢i uz jednotlivcov alebo
celé¢ firmy, ktoré su sucastou uvedeného procesu a zabezpeCuji dopravenie produktu
z miesta jeho vzniku do miesta jeho predaja ¢i spotreby v rdmci vyrobku alebo vyuZitia
v pripade sluzby. Hlavnym dovodom distribu¢nych ciest je poskytnutie zdkaznikom spréav-
neho produktu, na spravnom mieste, v spravny ¢as a v spravnom mnozstve a kvalite. (Ur-

banek, 2010, s. 86).

Najjednoduchsie mdézZeme distribuciu rozdelit’ na priamu a nepriamu. Priama distribucia je
vynimoc¢na, kedy priamo vyrobca preddva svoj produkt koncovému spotrebitelovi. Ne-
priama vyuZziva sprostredkovatelov, kedy produkt prechadza cez niekol’ko medziclankov

ako vyvozca, dovozca, maloobchod alebo velkoobchod (Urbéanek, 2010, s. 88).

NajvyznamnejSimi distribu¢nymi kanalmi st velkoobchod a maloobchod. Velkoobchod
prevazne nakupuje vo vel'kom od vyrobcu, vynimocne z iného velkoobchodu a vo velkom
aj predava, zviacsa maloobchodu, niekedy koneénému spotrebitelovi. Vel'koobchody su
prevazne situované v okoli vel'kych miest, kde ma aj prislusné sklady s tovarom. Naopak
maloobchody byvaju situované aj v najmensich mestach ako aj vo velkych. Maloobchod-
nik nakupuje podla dostupného tovaru vo velkoobchode. Cize vo velkom nakupuje, ale

predava v malom hlavne konecnému spotrebitelovi (Vysekalova, 2016, s. 161-162).
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1.1.4 Komunikacia

Marketingova komunikacia je v SirSom pojati podl'a Paulovéakovej (2015, s. 204) ,, syste-
matické vyuzivanie principov, prvkov a postupov marketingu pri prehlbovani a upeviiovani

vztahov medzi producentami, distributormi a hlavne ich prijemcami. *

., Marketingovy komunikacny mix je subor nastrojov zlozeny z reklamy, osobného predaja,
podpory predaja, priameho marketingu a public relations, ktory firma vyuziva na presved-
¢ivit komunikadciu so zakaznikmi a splnenia marketingovych cielov‘ ( Paulovcakova, 2015,

s. 205).
Komunika¢ny mix deli Paulovéakova (2015, s. 205-206) na nasledujice segmenty:

e Reklama - platena forma neosobnej prezenticie s uvedenym komunikédtorom,
ktory propaguje produkt za pouzitia farieb, zvukov a tlace. Reklama umoziuje
opakované vysvetlenie. Vel'kost’ reklamnej kampane poukazuje na uspesnost’ fir-
my.

e Podpora predaja — ¢asovo obmedzena podpora na prebudenie zaujmu alebo vy-
sktiSanie si produktu.

e Udalosti a zazitky — sponzorované podujatia za ucelom spoznania znacky spotre-
bitelom. Ich nespornou vyhodou je priama zainteresovanost’ spotrebitel'a, kde ho
produkt touto cestou dokéaze zaujat.

e Public Relations a publicita — cielom je podporit’ image firmy a predstavovat’
produkt pri prilezitosti firemnej akcii. Zaroven takto dokaZu produkt od prezento-
vat’ tazSie dosiahnutelnym zikaznikom, ktori nereagujii na priamy marketing.
Vzbudzuje vyssiu doveru nez rekalma.

e Priamy marketing — priamy kontakt s klientami pomocou mobilnej, e-mailovej,
postovej komunikacie. Ciel'om je nadviazanie dialogu a ziskanie spétnej vizby.

e Interaktivny marketing — vyuzivanie internetu na propagaciu firmy pomocou
vlastnych webovych stranok, blogov.

o Ustne $irenie — presivanie informacii medzi l'ud'mi o produkte a jeho kvalitach.
Pokial’ je medzi komunikujicimi vzajomna dovera, vplyv tohto Sirenia je relativne
silny.

e Osobny predaj — osobny kontakt so zdkaznikmi za G¢elom prezentédcie produktu,

odpovedania na otdzky, vypocutie si pripomienok popripade prijatie objednavok.
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2 CRM - RIADENIE VZTAHU SO ZAKAZNIKMI

Klasicky takzvany typicky zakaznik uz neexistuje a len pomaly si to dneSné firmy uvedo-
muju. Donedavna bol biznis zamerany prevazne na ,,¢o“ a nie na ,,kto “. Inak povedang,
firmy zaujimalo len predanie ¢o najvicsiecho mozného poctu produktov a sluzieb bez toho
aby sa zaujimali o to kto ich kupuje. Dodnes niektoré firmy funguju na tomto principe, Cize

su zamerané len na to o predavaju a nie na klienta (Dyché¢, 2002, s. 3).

V skratke by sa teda dalo povedat, ze CRM je o riadeni zakaznikov a monitorovani ich
spravania. Ma potencial zmenit’ vztah medzi zdkaznikom a firmou a zvysit' prijem pri vza-

jomnom vyjednavani (Dyché, 2002, s. 4).

Riadenie vztahov so zdkaznikmi, skratene CRM (z anglického Customer Relationship Ma-
nagement), zacalo spolu s vyvojom marketingu ako takého. Zaoberanie sa marketingovymi
procesmi nezacalo skor, pokial’ neskoncila priemyselna revolucia. V danej dobe bol trh
primarne zamerany masovo. Po skonceni priemyselnej revolucie sa dalo vyrabat’ lacno, ¢o
zapricinilo nadvyrobu. Nasledkom spomenutého vyvoja sa masovy trh zacal menit’ a staval
sa Coraz viac osobitnejSim az sa postupne zmenil na priamy marketing, pri ktorom sa vo
viacerych pripadoch stal cielom jediny zdkaznik. Z tohto dovodu sa vzt'ah medi zadkazni-
kom a dodédvatel'om stal vzt'ahom ,,jeden-na-jedné¢ho* (z anglického one-to-one) (Lehtinen,

2007, s. 18).

Dyché (2002, s. 4) opisal CRM ako: ,, Infrastruktura, ktora umoziiuje vymedzenie, zvySenie
a sprdavne pouzitie prostriedkov na motivdaciu cennych zakaznikov, aby zostali lojalni —

uskutocnili nakup znova. “

Definicia CRM podl'a Chlebovského (2005, s. 23) znie: ,, CRM je interaktivny proces, kto-
rého cielom je dosiahnutie optimalnej rovnovahy medzi firemnou investiciou
a uspokojenim zakaznickych potrieb. Optimum rovnovahy je urcené maximalnym ziskom

«

oboch zucastnenych stran. ‘

V tedrii aj praxi musime rozlisit' dva pohl'ady na CRM. Jednym je jeho chépanie ako fi-
remnej filozofie, kde je teda v dnesnej dobe filozofiou zameranou na one-fo-one marketing
a cielom je vytvaranie vztahov so zédkaznikmi, prospeSnymi pre obe strany. Druhym po-
hl'adom moéZe byt technologické a softwarové rieSenie v zmysle technickej podpory, kde

tento systém spoznava zdkaznikov, posiliiuje ich lojalitu, zvySuje ich povedomie o d’al§ich
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produktoch a sluzbach firmy. Takto ziskané data systém zanalyzuje a vyhotovi z nich po-

zadovanu charakteristiku zdkaznika (Hommerova, 2012, s. 12-15).

Zakladom kvalitnej starostlivosti o zakaznika je komunikacia, nacivanie mu a kladenie
otazok. Samozrejmostou je to vo vlastnej firme alebo predajni, ale zaujimavym sposobom
ako komunikovat’ so zdkaznikom je v cudzej predajni s podobnym zameranim, kde sa ako
klient nachddzame. Zistovanie kladov a zédporov u konkurencie méze skvalitnit’ budtce

CRM vo vlastnom podniku (Hammond, 2005, s. 21).

Riadenie vztahu so zakaznikmi nie je len o produkte, ktory im ponikame, ale aj
o celkovom zézitku. Preto sme ochotni zaplatit’ vysSie sumy aj za nieco, ¢o by sme si bez-
ne vedeli zadovazit’ za ovel'a niz$iu sumu. Je to novodoby trend, ktory sa inak oznacuje aj

ako zéazitkova ekonomika (Hazdra, 2013, s. 20).

Zaujimavym javom pri podnikani, v ktorom sa prestane darit’ a zacnl ubtidat’ zdkaznici, je
presunutie vSetkych sil na rieSenie tohto problému, ktory je sice vazny, ale v désledku za-
merania sa len na tento jeden konkrétny problém je velkym trendom pozabudnutie na
klientov, ktori ostali verni. Dosledkom uvedeného sprévania sa a pdsobenia moze byt stra-
ta aj tychto vernych zdkaznikov. Preto je vel'mi dolezité prejavovat’ zaujem o mieru ich
spokojnosti. Zo ziskanych informacii a vysledkov sa daju neustale aktualizovat’ znalosti ¢o
uspokojuje alebo bude uspokojovat’ zakaznika. Preto je dolezite skimat’, nie preco od do-
davatel'a nekupuju, ale naopak preco od neho kupuju a pre€o by aj nad’alej mali od neho
kupovat. Z daného problému vyplyva, Ze pri rieSeni CRM treba pravidelne skimat’ ich

spokojnost’ (Bure$ a Rehulka, 2006, s. 13-14).

Spacil (2003, s. 17-18) uviedol nasledovné: ,, Zakaznik nie je kralom, je diktatorom. Na

jiom zdlezi nase bytie, alebo nebytie . Dalej definuje CRM do 4 bodov, a to:

1. Otvorenost’ — zakaznik sa na dodavatela obracia ako na najlepSiecho dodéavatela
sluzby. Cim vicsia otvorenost’ panuje v ich spoloénom rozhovore tym vicsia je
Sanca na udrzanie dlhodobého obchodného partnerstva

2. Proaktivita — je ovela jednoduchsie len ¢akat’ na podnety od zdkaznika. Opaénym
spdsobom je predvidat’ potreby zakaznika, ¢o pri uspesnom predpoklade spotrebitel’
urcite oceni

3. Férovost’ — v obchodnom vztahu sa moze stat’ situacia kedy bude dodavatel’ mat’

isti informacia, ktora sa bude dat’ zuzitkovat’ v jeho prospech. Vyuzite, respektive
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nepodelenie sa o danu informaciu zdkaznik vnima negativne a v nuducnosti sa to
nemusi vyplatit’
Znalost’ zakaznika — je dolezit¢ poznat zékaznikov, ¢i uz jednotlivo alebo

v segmentoch

Filipova (2011, s. 154-156) taktiez definuje 6 vyznamnych bodov CRM, su to:

1.

»Najlepsi® zakaznik je zakaznik sicasny — obe strany sa uz poznaju. Zakaznik
ma uz vybudovant déveru voci predajcovi a mé uz pribliznt predstavu ¢o od neho
ocakavat’. Predajca s nim skusenost’ uz ma a pozna jeho potreby ¢o je vhodny pri-
stup k uzavretiu obchodu

Zakaznik si predajcu udrzi v pamiéti — pokial’ bol zdkaznik spokojny, nema do-
vod ist’ ku konkurencii

Zakaznik odporu¢i predajcu svojim priatePlom aznamym - jeden
z najvyznamnejSich dévodov. Spokojny zékaznik je tou najlepSou moznou rekla-
mou

Zikaznik moZe predajcu informovat’ o potencionalnych zikaznikoch — zaroven
predajca nemusi Cakat’ na odportii¢ania zdkaznika, ale pokial’ s nim udrZiava dobré
vztahy, mdze sa ho priamo opytat’ ¢i nevie o potencionalnom zakaznikovi
Predajca moZe zakaznika poZziadat’ o referencie — vyuzitie kladnych recenzii od
predoslych zakaznikov pri snahe o presvedceni aktudlneho zakaznika. Referencie je
vhodné mat’ v pisomnej podobe, napriklad na dotazniku spokojnosti

Predajca zatieni konkurenciu — aj pri neuspesSnom predaji netreba hned” daného
zékaznika odpisat’, ale vhodnym sposobom sa mu pripominat’, ¢o modze neskor vy-

ustit’ v jeho ziskani.
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3 FIRMA BATA V ROKOCH 1894 - 1939

V roku 1894 zalozil Tomas Bat’a spolu so surodencami obuvnicku firmu s nazvom A. Bata
so sidlom v ich rodnom Zline. Volala sa po starSom Antoninovi, pretoze Tomas v tej dobe
nebol plnolety. Vlozili kapital vo vyske 800 zlatych, ktoré zdedili po matke. Vo svojom
prave zalozenom podniku zaviedli novinky v podobe pevnej pracovnej doby od 6 do 18

hodiny a vyplacanie miezd v pravidelnych tyzdennych intervaloch (Rybka, 2016, s. 24).

Stalo sa tak po neuspechu, ked’ Tomas Bata odiSiel z domu aj so vSetkymi svojimi Gspo-
rami do Viedne, kde zac¢al v roku 1891 vyrabat’ papuce. Problém bol ten, Ze si nezistil do-
pyt po papuciach vo Viedni a vSetky svoje uspory minul na material. Po tomto netspechu
sa vratil za otcom do Zlina, kde uz v roku 1894 zalozil vy$Sie spominant firmu. Svoje
podnikanie doma zacal taktiez s netispechom a v prvom roku vykazali stratu 8000 zlatych.
Ani tento nezdar ho vSak nezlomil, zmenil svoj zivotny $tyl a postoj k podnikaniu a po
necelom roku dlhy splatil. Podobne t'azké situacie firma zazila v priebehu rokov este nie-
kol’kokrat, ale nikdy nezbankrotovala. Od roku 1896 prestava vo firme posobit’ starSia ses-
tra Anna a firmu spravuje uz len Tomas s Antoninom (Koncitikové a kolektiv, 2015, s. 14-

15).

Desat’ pracovnikov v dielni a 40 zamestnancov pracovalo doma. To boli ¢isla pracovne;j
sily v roku 1985. Vedenia sa ujal a najtvrdSie pracoval najmladsi z trojice, Tomas. To sa
nakoniec prejavilo aj formalne, ked’ sa roku 1900 firma premenovala z A. Batana T. & A.
Bata. Od zavedenia zeleznice v roku 1899 sa zavod prestahoval pri vlakova stanicu
a Bat’a zacal rozvazat’ svoje 'ahké platenné topanky nazyvané aj ,, batovky “ po celej hab-
sburskej monarchii do miest ako Praha alebo Vieden. Zaciatkom 20. storocia uz zavod
fungoval za pomoci strojov na parny pohon a pracovalo v iom 120 zamestnancov. Kvoli
neustale rasticemu poctu strojov vo firme musela vzniknat’ v roku 1903 zamoc¢nicka diel-
na, ktora poskytla zaklad pre neskorsie strojarne. Firma sa podiel’ala aj na verejnej ¢innosti,
ktora dala vzniknut' telovychovnej jednote Sokol alebo na zaloZeni zlinskej organizacii

socialne demokratickych odborov. (Pokluda, 2019, s. 3-4).

V rdmci rozvoja firmy a vlastnych poznatkov Tomas cestoval po svete. Nemecko mu po-
skytlo doélezité poznatky k vyuzivaniu strojov. V Amerike spolu s d’al§imi tromi svojimi
zamestnancami pracoval vo viacerych obuvnickych tovariiach, kde na spiatocnej ceste za-

vitali aj do Anglicka znova do Nemecka. Z americkych tovérni si doniesol pokrocilé po-
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znatky o organizovani prace azoznamil sa tu so vztahmi medzi pracovnikmi
y

a zamestnavatel'mi (Pokluda, 2019, s. 4-6).

Po néavrate z USA odporucil robotnikom zalozenie robotnickej strany. Zmyslom bolo jed-
nanie s robotnikmi ako seberovnymi, povznesenie hrdosti a zruSenie rozdielov v moci.
Malo to vSak opacny efekt a to stratu autority majstrov a pitie alkoholu pocas pracovnej
doby. Vyhodenie tychto nedisciplinovanych zamestnancov nebolo mozné, pretoze sa za
nich postavila robotnicka strana. Odbory prisli aj s vlastnymi navrhmi, ktoré boli nesplni-
te'né a tak vyhlasili Strajk. Reakciou bolo vyhodenie vsetkych Strajkujtcich a ponechanie
si skusenych robotnikov. Od tejto chvile uz firma nesthlasila s ¢innost'ou robotnickych
odborov arozhodujuce slovo mal opédt majitel. Nasledkom tohto uz neskor nedoslo

k Ziadnym vyjednavaniam ani Strajkom (Rybka, 2016, s. 87).

Uspech firmy Bat'a mal za néasledok, Ze v rokoch 1906 — 1910 vzniklo v Zline pit’ d’alsich
obuvnickych zavodov. Konkurencia bola tvrdd a vSetci mali dovod lepSie vyrabat
a vyhodne predavat. Tomas bral konkurenciu ako kIai¢ k tspechu. Doddvala mu motivaciu
zvySovat’ usilie pri vyrobe a obchode. Konkurenciu ocenoval a opakovane vyzdvihoval
spolu so sttazenim. Hovoril, Ze vSetky dobré vlastnosti si vybudované sutazenim, a Ze

konkuren¢ny zépas ukaze dobrého podnikatel’a a zl¢ho vytriedi (Pokluda, 2015, s. 26).

Pocas prvého desatrocia 20. storocia sa udiali aj velké zmeny v osobnom zivote stiroden-
cov. Prvou ranou bolo umrtie otca roku 1905, ktory im predal znalosti z obuvnickeho re-

mesla a vedenia podnikania (Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 15).

Z firmy neskor v roku 1907 odigiel Frantisek Stépanek, ktory v nej figuroval od jej zaloze-
nia a bol aj v jej predstavenstve, kde dostaval aj niekol'’kopercentné podiely na zisku, ktoré
sa zvySovali s prosperitou firmy. Stalo sa tak kvoli osobnym nezhoddm s ToméaSom, ktory

zrusil zasnubenie s jeho sestrou (Pokluda, 2015, s. 14).

V roku 1908 umiera TomasSov brat Antonin a tak Toma$§ ostdva na podnikanie a vedenie

firmy sam (Bata, 2013, s. 25).

Firma je v roku imrtia Antonina radena ako jedna z 6smich najvéacsich obuvnickych firiem
v krajine. Dva roky nato mé firmu uz niekol’ko stoviek zamestnancov a vd’aka nej rastie
pocet obyvatel'ov Zlina. V tom istom Case je aj zavedena firemnd jeddlen (Koncitikova

a kolektiv, 2015, s. 15).
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V rozmedzi rokov 1911 — 1913 sa Tomas stahuje do novo postavenej vily, oZenil sa za
Mariu Mencikovt, dcéru Ceského historika pdsobiaceho v cisarskej kniznici vo Viedni
a hlavne sa rozrastala tovaren, kde sa popri vyrobnych dielnach stavia aj prvych sest’ dom-

¢ekov pre zamestnancov (Pokluda, 2019, s. 8-10).

3.1.1 Fungovanie firmy pocas vojny v rokoch 1914 — 1918

Do zaciatku vojny firma vyréabala len platenni obuv a sandéle. Po vypuknuti vojny sa To-
masovi podarilo ziskat’ svojou vytrvalostou zakazku na 50 000 vojenskych topanok (Bata,

2013, s. 26).

V tej dobe pracovalo v tovarni 400 l'udi, ale kvoli velkému mnozstvu topanok firma nesta-
¢ila na pokrytie celej objednavky tak sa na objednavke podiel’ali aj ostatné obuvnicke fir-

ma zo Zlina (Pokluda, 2019, s. 10).

Tovéren bola pocas vojny pod vojenskym dozorom. Vrchol vyroby nastal v roku 1917,
ked’ mal podnik 5 000 zamestnancov a vyrabal 10 000 parov obuvi denne, ale z nedostatku
materidlu bolo ztoho 5 000 drevakov. Firma taktiez zasobovala priblizne 35 000 T'udi
z celého kraja za ceny len nieco malo vysSie ako boli v ¢asoch mieru. Rozdiel firma dopla-
cala zo svojho vrecka. To spdsobilo, Ze firma v pokoji preZila politicky prevrat. Hospodar-
sky prevrat vSak firmu zasiahol vyrazne a to hlavne z dévodu, Ze stroje na vojenska obuv,
ktoré¢ musela firma nakupit’ neboli vhodné na vyrobu civilnej obuvi a firma ich musela

prerobit’ (Bata, 2013, s. 26).

V tomto obdobi Bat’a kupuje elektraren a taktiez buduje siet’ vlastnych predajni, kde prvé
st v Zline a Liberci a koncom roku 1918 uz ma 18 predajni po celej Ceskej republike (Le-

Singrova, 2008, s. 26-27).

S koncom vojny sa Bata rozhodol zacat’” vydavat’ noviny, pretoze chcel informovat
o zmenach po vojne svojich Citatel'ov, prevazne zamestnancov. Casopis s nazvom ,, Sdéle-

ni*“ prvy krat vysiel v maji roku 1918 (Pokluda, 2018, s. 8).

3.1.2 Medzivojnové obdobie v rokoch 1919 — 1939

Po vojne nastal ipadok v obuvnickom priemysle takze vo vSetkych tovarnach ostalo pra-
covat’ 3 500 l'udi, kde predtym len vo firme Bata pracovalo 5 000 I'udi. Objavili sa ak nové
konkuren¢ne obuvnicke firmy o tieZ situdcii nepomohlo. Dlhy firmy Bata sa vySplhali na
viac ako 31 milionov korun, ktoré firma zvladala vd’aka rozSirovaniu siete predajni, kto-

rych bolo uz 60 v roku 1922. Tomas sa rozhodol ist’ znova do USA aby sa naucil nové spo-
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soby organizicie prace a obchodnou politikou, navstivil tovarne Henryho Forda, zaroven
tam otvoril americkl pobocku firmy Bat’a, ktora tam ale dlho nevydrzala. Situacia sa aj
nad’alej zhorSovala, nebola praca Batovi ubudali aj zamestnanci. Rozhodol sa preto
o otvorenie dcérskych spolocnosti v Eurdpe, neskor aj v Afrike a Azii (Pokluda, 2019, s.

15-17).

V roku 1922, ked’ kriza vrcholila a hovorilo sa o zvySeni kurzu ¢eskej koruny Bat’a urobil
jeden z jeho najuspesnejSich marketingovych t'ahov a to vydanie letdkov, na ktorych bolo
motto ,, Bata drti drahotu* a ohlasovalo 50% znizenie cien vSetkych topanok. Takto Bata
vypredal sklady, rozhybal obuvnicky trh, splatil dlhy bankdm a investoval zarobené penia-
ze, vybudoval si nedostihnutel'ny naskok pred konkurenciou a ziskal vernych zékaznikov,
ktorych uz nestratil. Zaroven v tom istom roku zaviedol ,, Batovské ceny *“ konciace deviat-
kou, ktoré sa rozsirili do celého sveta, a ktoré sa aplikuja a funguji dodnes (Pokluda, 2018,

5.20-21).

V roku 1923 sa stal Tomas Bat’a starostom Zlina a zvoleny bol este dvakrat, v roku 1927,
kedy bola vo firme zavedena pasova vyroba, dokoncend vystavba Batovej nemocnice. Na-
posledy bol zvoleny v roku 1931 a s firmy sa stdva akciova spolo¢nost’ s ndzvom ,, Bata,
a.s. Zlin“ s podnikanim zameranym okrem obuvnictva aj na gumadrstvo, stavebnictvo,
strojnictvo a mnoho d’alSich odvetvi. Stavaji sa nové firemné budovy, internaty, rodinné

domy ¢i dve kupaliska (LeSingrova, 2008, s. 29-32).

Ucast’ na zisku Bata spolu s Dominikom Ciperom zaviedli a vylepSovali od roku 1924.
Tento systém ako z nazvu vyplyva dal moznost’ zamestnancom zlcastnit’ na zisku firmy,
v niektorych oddeleniach aj na stratach. Tento systém motivoval 'udi k préci a vysledky sa
uverejiiovali v tovarenskych novinach. Spolu s tymto systémom stvisela aj samosprava
dielni, ktorda mala za nasledok lepSiu organizaciu a jednotlivé dielne fungovali ako samo-
statné celky. Ako sa tento systém rokmi zlepSoval, dostaval sa aj do d’alSich jeho podnikov

(Pokluda, 2018, s. 26-27).

V nasledujtcich rokoch bola zaloZzena spolo¢nost’ TISK, vydavatel'stvo, ktoré mé na sta-
rosti publikovanie ¢innosti firmy Bata. BAPOZ — Batove pomocné zévody, ktoré zvysuju
produkciu o 75% a pocet zamestnancov o0 35%. V roku 1930 je denna produkcia na Grovni
100 000 parov topanok a zaroven sa zavadza 45 hodinovy pracovny tyzden. Tomas Bata

umrel 12.7.1932 pri leteckom nestasti spolu s pilotom pri pracovnej ceste do Svajéiarska.
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Po tomto nestasti preberd vedenie firmy jeho nevlastny brat Jan Antonin Bata eSte v deni

katastrofy (Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 22).

Spolu s Janom Antoninom boli vo vedeni aj Dominik Cipera, ktory nasledne aj prebral
funkciu starostu mesta Zlin po Tomasovi, a Hugo Vavrecka. V tomto roku vznika aj hos-
podarska kriza a firma docasne prepusta 6 000 zamestnancov. Po prekonani krize sa vSet-
ko vratilo do normalu a rozvoj Bat'ovych tovarni nabral opit’ na sile. Nad’alej dobre fungo-
vala aj expanzia do zahranicia kde spolu tovarne v domovine aj zahrani¢i rocne vyprodu-
kovali 58 miliénov topanok a v roku mala firma Bat’a dcérske spolo¢nosti v 33 krajinach

sveta, produkty firmy sa vyvazali do 82 krajin a vo firme bolo celosvetovo zamestnanych

65 064 I'udi (Pokluda, 2019, s. 58-62).

Dominik Cipera a Hugo Vavre¢ka boli vyznamnymi menami v spojeni s firmou Bata.
Dominik Cipera figuroval vo firme od roku 1918, kde ako skuseny finanénik mal na sta-
rosti uctaren a financie. Vedel pretvarat’ Batove napady do praxe a taktiez sa podielal na
vytvoreni samospravy dielni ako aj na Gcasti na zisku. Po TomaSovej smrti v roku 1932 sa
stdva jednym z troch riaditel'ov a firmy a taktiezZ po fiom preberd funkciu starostu mesta
Zlin. Neskor sa stal aj ministrom verejnych praci. Hugo Vavrecka nastupil do firmy az
ovela neskor a to v roku 1932, mesiac pred TomaSovou smrtou, po ktorej sa taktiez ako
Dominik Cipera stéva riaditelom firmy. Jeho naplii prace spocivala v rieseni narodohospo-
darskych, obchodnych a diplomatickych vztahoch podniku v Ceskoslovensku a vo svete

(Kon¢itikova a kolektiv, 2015, s. 28-31).

Pred vypuknutim vojny odchddza Tomasov syn Tomik do Kanady, kde zaklada sidlo spo-
lo¢nosti v Ontériu. Jan Antonin odchadza do USA (LeSingrova, 2008, s. 36-37).
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4 VZDELAVANIE VO FIRME BATA

Vzdelanie a ovladanie jazykov hralo hlavna rol'u vo firme Bata a samotny Tomas tomu
prikladal vel’ky vyznam. Firemnou filozofiou bolo, ze vSestranne nadany clovek moze naj-
viac prispiet’ podniku. Doéraz sa kladol na jazyky, ¢im si zamestnanec dokézal otvorit’ pra-
covné prilezitosti v pobockach firmy po celom svete. Systém batovského vzdelavania do-
sahoval takych vysledkov a kvalit, Ze dokonca predbehol Statne vzdelanie. Tento systém

vieme rozdelit’ na tri hlavné ¢asti:

1. Celozivotné vzdelavanie
2. Odborné vzdelavanie

3. Verejné Skolstvo

Vzdelavanie vo firme sa odvijalo podla jej aktualnych potrieb. Spociatku boli vzdeldvani
zamestnanci firmy, neskor boli zalozené vzdeldvacie institicie pre mladez, ktoré ich pri-
pravovali na pracu vo firme az po vzdelavanie Skolopovinnych deti. Spolu s tymto mali
zamestnanci pristup aj k réznym publikdciam spoza hranic, ktoré boli v Zline prelozené

a publikované (Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 84).

4.1 Celozivotné vzdelavanie

Firma zacala poskytovat’ v roku 1918 rdzne vzdelavacie kurzy svojim zamestnancom vd’a-
ka ¢omu si mohli rozsirovat’ svoje poznatky v odbore. Dalej to boli jazykové kurzy, kde
mali zamestnanci zdarma kurz anglictiny, ku ktorym sa neskor pridali kurzy aj inych cu-

dzich jazykov, technickych a inych odborov (Pokluda, 2018, s. 12).

4.1.1 Skola pre novych zamestnancov

Novi zamestnanci sa zaucali dvojstupiiovo. Prva Cast’ spocivala v Skoleni na dieliach, kto-
ré sa nachddzalo priamo v tovarni a ich ucelom bolo zaSkolenie pracovnikov na strojoch
a naucenie sa technologického postupu. Toto Skolenie trvalo 8 hodin a po jeho skonceni
nasledovala teoretickd priprava na ve€ernej Skole. Tato Cast’ trvala jednu hodinu a konala
sa dva az tri krat za tyzden. Okrem teoretickej pripravy mala za ulohu aj oboznamit’ no-
vych zamestnancov s viziou a fungovanim firmy. Celé Skolenie zalezalo na Sikovnosti zl-
Castnenych, ale maximalna dizka bola tri mesiace (SOKA Zlin, Bata I1/5, kart. 1993, in €.
44).
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4.1.2  Skola exportu

Vznikla z potreby odborne pripravenych zamestnancov na pracu v zahrani¢i. Vyucovali sa
hlavne jazyky a kultirne odlisnosti a zvyklosti v krajine kam mal zamestnanec nastupit’.
Byvali to z vacsej Casti odbornici, od ktorych sa oakavalo, ze budu rozsirovat’ a zlepSovat’

firemnu ¢innost’ (SOkA Zlin, Bata I1/5, kart. 1221, in €. 178).

Neboli tu vsak skoleni len naSinci, ktori mali vycestovat’ do zahranicia, ale aj cudzinci, kde
napriklad v roku 1929 bol ukonceny prvy takyto kurz, kde boli zamestnanci z 15-tich roz-

nych narodnosti (SOkA Zlin, Bat’a 1I/8, kart. 231, in €. 231).

4.1.3 Skola pre predavacov

Potreba kvalitnych predavacov a pracovnikov, ktory pracovali na predajniach viedla firmu
Bat’a k zavedeniu kurzov a odbornych koleni. Casom sa tieto kurzy a $kolenia pretran-
sformovali do celku, ktory pokryl vietky vyuéované odbory a tak vznikla Skola predava-
¢ov. Bolo to v roku 1930. Pracovalo sa pod znamym Batovskym heslom ,, Nas zdkaznik —
nds pan . Skola fungovala na rovnakom systéme ako ostatné vzdelavacie programy firmy,
to znamenalo, pomocou vecerné¢ho vyucovania. Zucastneni si Skolu platili z vlastnych pe-
nazi. Ako bolo zvykom firmy, vyucovanie prebiehalo v pravidelnych intervaloch a bolo
rozdelené na Sest’ typov. Kazdé z vyucovani malo vlastni u¢ebnu osnovu a pomocky. Tato
forma vzdeldvania mala budicich zamestnancov pripravit na ich povolanie. Ti, ktori sa
chceli stat’ veducimi predajni museli absolvovat’ vSetky kurzy. Aj, v tomto pripade tak ako
aj na inych veducich poziciach vo firme platilo, Ze veduci pracovnik musel mat’ znalosti vo
vSetkych ¢innostiach nim vedeného pracoviska, konkrétne v tomto pripade predajne (Culik

Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 41).

Na prijatie do Skoly bolo nevyhnutné dorucit’ do Zlina dopis a vyplnent ziadost’ o prijatie.
Firma prisluSné doklady a sposobilost’ potencionalneho zamestnanca vyhodnotila a az na-
sledne sa ziadost’ dostala do Skoly pre predavagov. T4 potom rozhodla & je alebo nie je
kandidat vhodny na vyu€ovanie. V Skole sa vyu€ovali novi zamestnanci, ale aj zamestnan-
ci uz pracujuci vo firme. Novi zamestnanci mali povinné navitivit, okrem Skoly pre pre-
davacov, aj kurzy Skoly pre novych zamestnancov alebo Studijny tstav. Pracovnici firmy
sa vzdelavali na kurzoch, ktoré vykonu ich povolania najviac vyhovovali. Urobili tak po
vyzvani veducich kurzov alebo ich veducich. Vystupom tychto kurzov bol certifikat
s percentudlnym ohodnotenim. Takto nadobudnuté vzdelanie bolo pripisané do osobného

spisu pracovnika (Culik Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 41-42).
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Skola fungovala na principe jednotyzdiiového alebo dvojtyzdiiového vyuovania so zadiat-
kom vzdy v pondelok. Podmienkou pred zacatim bolo zapisanie sa do prezencnej listiny.
Po zapise dostal kazdy navstevnik skoly dochadzkovy §titok, na ktory si zapisoval pricho-
dy na vyucovanie a odchody z vyucovania. Urcita Cast’ Skolného si hradili jeho samotni
ucastnici, a rozdiel doplatil ich nadriadeny a rajon, pod ktory spadali. Cestovné naklady
stivisiace s kurzom preplacala firma Bat'a. Uastnici kurzov boli po jeho dokonéeni zbehli
a mali znalosti v r6znych oblastiach, ¢i uz sa jednalo o spdsob predaja, ale aj technologické

postupy (Culik Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 45-46).

Rozdelenie, potreba a dizka $kolenia zavisela aj od pozicie, na ktorej zamestnanec praco-
val. Napriklad veduci predajni museli absolvovat’ kazdy rok jednotyzdiovy kurz, na roz-
diel od predavacov, ktori mali tito povinnost’ len raz za dva roky (SOkA Zlin, Bata X,

kart. 1506, in €. 2).

Na kurzoch boli zaroven hodnoteni aj instruktoti. InStruktorom sa mohol stat’ len najlepsi
z najlepsich. Boli vzormi pre Gcastnikov kurzu a taktiez ich motivovali. Nehl'adelo sa iba
na jeho vzdelanie a znalosti, ale musel mat’ dobry charakter a povahu (Culik Koncitikova

a kolektiv, 2015, s. 47).

Takzvané ,, spravkarne ““ boli praktickou Skolou pre predavacov a veducich. Poskytovali im
moznost” konverzacie so zakaznikmi, ktori im priniesli obuv na opravu a tak mohli zistit’

jej kvalitu a a presvedcit’ sa o nedostatkoch (SOkA Zlin, Bat'a X, kart. 1506, in €. 2).

V danej dobe bola Zlinska Skola pre predavacov vo svojej podstate prva a jedina svojho
druhu na naSom tzemi. Specialne zariadené udebne, ktoré vyzerali ako predajne, a kvalitni
inStruktori dali pevny zaklad budiicim predavaCom aby mohli firmu Bat’a reprezentovat’ na
urovni. Z dobovych textov vyplyva, ze v roku 1936 ukoncilo Skolu 1993 predajcov (SOkA
Zlin, Bata II/8, kart. 231, in ¢. 231).

4.1.4 VysSia 'udova Skola a Studijné ustavy

Firma sa neustale zdokonal'ovala vo vzdelavani, o sa neskor prejavilo v roku 1932 pri
zaloZeni VysSej I'udovej Skoly Tomasa Bat'u, ktord poskytovala vzdelanie nielen zamest-
nancom, ale aj Sirokej verejnosti. V ponuke boli kurzy cudzich jazykov, elektrotechnike ¢i

chémii (Pokluda, 2018, s. 13).

Studijné ustavy vznikli v ramci vnatropodnikového vzdelavania firmy Bata. Okrem roz-

nych kurzov taktiez ponukali priestory na vyskum a laboratdrne pokusy. Sluzili na rozsire-
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nie obzorov zamestnancov v odbornych aj technickych oblastiach (Koncitikova a kolektiv,

2015, s. 86).

4.2 Odborné vzdelavanie

Z dovodu nedostatku kvalifikovanej pracovnej sily, hlavne ¢o sa tykalo mladych l'udi,
vznikli Batove skoly prace pre mladych muzov. K muzovi neodmyslitel'ne patri aj rovnako
vzdelana mladé zena, tak vznikla Bat'ova skola pre mladé zeny. TomaSov, inStitucia pome-
novana po TomasSovi Bat'ovi, mal za cel spravit' z absolventov Bat'ovej Skoly prace pre
mladych muzov tych najlepSich manazérov. Principy a praktiky Batovej Skoly prace boli
neskor pouzité aj mimo Zlin v inych mestach, kde firma posobila. Koncept Bat'ovej skoly
prace je tak vynimoc¢ny a nadCasovy, Ze dodnes tento fantasticky napad nebol prekonany

(Konc¢itikova a kolektiv, 2015, s. 86-88).

4.2.1 Skola prace pre mladych muZov

V roku 1925 bola zalozena s$kola jedina svojho druhu. Firma Bata prijala 80 ziakov vo
veku od 14 do 18 rokov. NajviacSou zvlastnost'ou bolo, Ze Ziaci nemohli dostat’ z domu ani
halier, pretoZze si na seba sami zarabali pracou. Boli vyufovani v oblasti vSeobecnej
a obchodnej nauky a zaroven pracovali na roznych oddeleniach tovarne. Povinne sa ucili
anglicky a nemecky jazyk. Skola okrem vzdelavania aj vychovavala a u¢ila mladych mu-
zov ako maju hospodarit’ so svojimi peniazmi, ako byt’ sebestacny. Po skonceni Studia mali
nasporent zna¢nu Ciastku finanénych prostriedkov, pretoZe si boli povinni mesacne Cast’
penazi odkladat. Hlavnou vyhodou bola aj povinnost’ telesnej vychovy a Cas straveny
v prirode, pretoZe vel'a obuvnickych u¢iiov bola uz v mladom veku znicena z tazkej prace
v neprirodzenej polohe pre telo. Ti najleps$i mali moZnost’ vycestovat’ na Studijnu cestu do
Ameriky. Neskor v roku 1928 bolo na skole 600 mladych muzov, o 2 roky neskér, v roku
1930 ich bolo 1080 a toto ¢islo neustale rastlo. Kazdoro¢ne tak dostévali az 20 000 prihla-
Sok, z ktorych vyberali len tych najschopnejSich (SOkKA Zlin, Bata II/8, kart. 213, in ¢.
213).

Mladi muzi museli dodrziavat’ aj desatoro, uvedené u Koncitikovej (2015, s. 87):

1. Verit budes jedine praci.

2. Nevyhnes sa jej a nezanedbas ju.
3. Pracujes s rozumom.
4

. Neveri$ v nezmenitel'nost’ poznaného.
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5. Si ctiziadostivy.

6. Nestracas ¢as nadarmo.

7. Nevydas viac, ako zarobis.
8. Pomahas schopnym.

9. Siverny.

10. Dbés na to, aby po tebe zostala stopa celého Cloveka.

4.2.2 Skola prace pre mladé Zeny

Ako uz bolo vyssie spomenuté, k mladému muZzovi patri mladé Zena a tak v roku 1929 bola
zalozend aj Batova $kola prace pre mladé Zzeny. Uéelom bolo okrem vychovania Zien do
domacnosti a dobrych manzeliek aj vychovanie mladych zien, ktoré su sebavedomé
a dokézu byt uplatniteI'né aj v profesiondlnom Zivote. Principy vyucby boli rovnaké ako
u mladych muzov. Popri naro¢nej osemhodinovej pracovnej dobe sa taktiez venovali Spor-
tu a navsteve prirody aby zvladli narocnost’ kazdého dina (Koncitikova a kolektiv, 2015, s.
88).

Taktiez mladé Zeny museli reSpektovat’ svoje desatoro, ktoré znelo nasledovne:

Rozumna.
Disciplinovana.
Cnostna.
Uprimna.
Odvazna.
Pracovita.
Cistotna.
Jednoducha.

Priatel’ka vSetkych.

A S RN I I

10. Vzdy dobrej a veselej mysli (Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 88).

4.2.3 TomaSov

Institucia, ktora vznikla po smrti TomasSa Batu v roku 1937, niesla jeho krstné meno ,,To-
masov®. Bol to institat pre najlepsich vo svojom odbore, ktori sa mali po doStudovani stat’
vedlicimi pracovnikmi vo svojom zamerani. Vyberové konanie zdujemcov bolo naro¢né
a dostali sa sem len vynimoc¢ni Studenti a pracovnici, ktori dosahovali najlepSie vysledky

a boli absolventami Bat'ovej Skoly prace. Ked’ze iSlo o buducich predstavitel'ov veducich
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pozicii, museli sa okrem prehlbovania svojich znalosti v odbore, naberania pracovnych
skusenosti na pridelenom pracovisku a vyuky dvoch cudzich jazykov, udit’ aj spolocenski
vychovu, ked’ze reprezentovali firmu na réznych podujatiach a spolocenskych akciach. S
vypuknutim druhej svetovej vojny vsak tento koncept, ktory nebol na plno nikdy vyuzity,
skonCil, pretoze viom bolo zakomponovanych vela metéd aznakov anglickych

a americkych vychovnych institacii (LeSingrova, 2008,s. 99-101).

4.3 Verejné vzdelavanie

V spojeni s firmou a ich skvelym vzdelavacim program nejde nespomenut’ jej zaintereso-
vanie na vzdelani aj mimo firmu. Vel'ké skusenosti firmy so vzdelavanim, ¢i uz svojich
zamestnancov alebo aj mladeze, viedli k tomu, Ze za podpory firmy Bata a mesta Zlin,
ktoré bolo s firmou v blizkom spojeni, vznikol unikatny projekt pokusnych $kol. Tie vni-
mali deti uz od zaciatku ako osobnosti s vlastnymi tizbami a potrebami a tak sa k nim aj

pristupovalo (Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 90).

Pokusné skoly boli tri a to jedna pre kazdy stupent vzdelania v danej dobe, €ize materska,
obecna a mestiacka. Od vtedajSich typov 8kol, reformnej a normalnej, sa pokusna skola
odliSovala inym pristupom k vyucbe a vychove ziakov, kde pre tento systém vznikali aj
nové ucebné plany, pomocky, ucebnice a postupy. Cielom tohto pristupu bolo prakticke
ukdzanie fungovania preberanej latky za pomoci pokusov a vyskumu. Reformny typ Skoly
fungoval na uz odskuSanych metddach na pokusnej Skole, ktoré sa osvedcili. Normalna
Skola bola klasickym typom Skoly, ktory ale postupom casu tieZ preberal niektoré ucebné

metody z pokusnych a reformnych §kol (SOkA Zlin, Bata I1I/5, kart. 1187, in €. 20).
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5 OSOBNY PREDAJ

Chlebovsky (2005, s. 31) definuje osobny predaj ako ,, proces, pri ktorom sa predajca sna-

Z1 ovplyvnit zakaznikove rozhodnutie o uskutocneni nakupu tovaru alebo sluzby.

Aj napriek neustdlemu rozvoju neosobného predaja pomocou médii a technologii, ma
osobny predaj stale vyznamnu rolu. Najvacsim plus je priamy kontakt so zdkaznikom. Této
situdcia prinasa mnoho vyhod ako okamziti spdtnu vézbu, moznost’ prispdsobenie komu-
nikacie individudlnym podmienkam zdkaznika a nakoniec aj zvySuje doveru a vernost’
u klienta. V osobnom kontakte dokazeme lepSie predvidat potreby a pohnutky zékazni-
ka. Tak sme schopni individualizovat’ a usit’ na mieru tak ponuku, ktord bude vyhovovat
Specifickym podmienkam naSich klientov. Moznost’ vyberat’ spravne presvedcovacie ar-
gumenty taktieZ prispieva k privedeniu zédkaznika k sprdvnemu rozhodnutiu. Podl’a reakcii
zakaznika okamzite usudit’, ¢i sa uberame spravnym smerom. Aj preto je spitna vizba je

dolezitym prvkom priameho kontaktu (Karlicek, 2011, s. 149).

Vzé4jomna dovera je to, ¢o by sa mal snazit’ kazdy dobry predajca vybudovat. Nejde ani
tak o predaj samotny ako o sluzbu v oblasti poradenstva. Vytvadrame si dlhodoby vzt'ah so
zakaznikom zaloZeny na vzdjomnej dovere, ktorého vysledkom je nasledné obratenia sa
zakaznika na nas pokial’ ma ur€ity problém. Vd’aka tomuto sa zakaznici, ktori prichadzaji
do kontaktu s priamym predajom, vracaju naspit k ,,svojim“ predajcom a maji mensiu

tendenciu vyhl'adavat’ konkurenciu (Karli¢ek, 2011, s. 149).

Za vernost'ou zakaznikov mézeme vidiet’ dva fakty. Za prvé je to osobna starostlivost’ pre-
dajcu o svojho klienta, ktory ho uz dokonale pozna. Takto mu vie vyhoviet’ vie n4jst’ od-
poved’ na jeho Specifické poziadavky. Za druhé v pripade problémov uz obchodnik pozna
svojho klienta a situaciu vie zvladnut’ rychlejsie ako niekto iny. Z toho vyplyva, Ze pre
spotrebitel'a je nevyhodné prist’ o starostlivost’ od ,,svojho* predajcu (Karlicek, 2011, s.

149).

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze sa da osobny predaj rozdelit’ na skupiny, ktoré definoval
Chlebovsky (2005, s. 32) a to na vztahovy a prispdsobivy predaj. Vztahovy predaj pred-
stavuje dlhodobé vytvorenie obchodného vztahu, ktory je prospe$ny pre obe strany. Pri-
spOsobivy sa zase zaobera maximalnym moznym prispdsobenim sa potrebe kazdého za-
kaznika osobne. Tieto dva §tyly viak nie si protikladné, praveze naopak sa skvelo dopiiia-

.
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5.1 Vztahovy predaj

Tento ty predaja sa 1iSi od klasického pristupu predaja. V klasickom pristupe sa jedna
o uzatvorenie obchodu. Tu sa vSak zameriavame na nadviazanie dlhodobého vzt'ahu so
spotrebiteI'mi. Oproti klasickému modelu, ktory sa orientuje na jednorazovy predaj aktual-
neho produktu, vzt'ahovy kladie déraz na vybudovanie dlhodobého vztahu vyhodného pre
obe strany. Predaj tu tak nezavisi na jeho mnozstve, ale aj na vzajomnych vztahoch
a partnerstvach s klientami. Aj podl'a studii, je vztahovy predaj preukazatelne lepsi. Pre-
dajca, ktory pri predaji neposkytuje svoje sluzby a produkt jednorazovo, ale snazi sa uza-
tvorit’ dlhodoby obchodny vzt'ah je dlhodobo uspesnej$im predajcom, ako predajca, kto-
rému ide len o uzatvorenie rychleho obchodu. Naopak zase nie je vhodné pouzivat len
tento typ predaja. Je potrebné ho striedat’ aj s klasickym predajom c¢isto zameranym na
jednorazovy predaj. Klasicky §tyl predaja by sa mal so vztahovym dopliat’ a mal by sa
striedat’, pretoze nie s kazdym zakaznikom sa d4a vybudovat vztah dlhodobej spoluprace

(Chlebovsky, 2005, s. 32).

5.2 Prisposobivy predaj

Jednéd sa o prisposobovanie spravania predajcu k samostatnému predaju alebo k celému
obchodnému vzt'ahu. Samozrejmostou je prispdsobenie sa k potrebam zakaznika, nie
vlastnym. Tento typ predaja je dost’ Casovo nékladny, pretoZe predajca musi byt’ schopny
sa prisposobit’ kazdej situdcii a poziadavku klienta. Obchodnik musi poznat’ trh, musi ho
mat’ preskimany, venovat’ ¢as porozumeniu spravania sa zdkaznikov, aby mohol vediet
Gispesne zareagovat’ na vzniknuté situacie a zvolit' spravnu predajnu stratégiu. DalSou ne-
vyhnutnost'ou je aby firma, ktord pouZziva tento typ predaja, mala kvalitné personéalne od-

delenie a politiku (Chlebovsky, 2005, s. 33).

Z uvedeného popisu problematiky veci teda vyplyva, ze najdolezitejSim faktorom, pri pou-
zivani oboch z uvedenych stylov, je zakaznikove ocakévanie. Preto je na predajcovi aby
takéto ocakavanie zbadal a zaujal spravny postoj k predaju. K tomuto faktoru pribudol ¢a-
som faktor ziskanej hodnoty pre zakaznika. Netreba vSak zabudat, ze kazdy typ predaja je
osobitny. V niektorych oblastiach, podl'a zamerania firmy, sa predajcovia snazia prezento-
vat’ svoju osobu a charakter. Inde, v inom odvetvi to vSak mozu byt odborné znalosti.

Vsetko zélezi od pontkaného produktu (Chlebovsky, 2005, s. 33).
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5.3 Charakteristiky uspeSného predajcu

Filipova (2011, s. 12) rozdelila charakteristiky uspesného predajcu do Styroch kategorii:

osobnostné predpoklady, osobnd motivacia, znalosti a vedomosti, schopnosti.

5.3.1 Osobnostné predpoklady

Uvedené osobnostné charakteristiky od Filipovej (2011, s. 12-17) st ddlezité v kazdom

povolani, iné navySuju Sancu byt’ lepSim predajcom.

e Aktivita — Cakat’ na zdkaznika, nie je dobra obchodna stratégia. Vytraca sa dovera
v predajcove schopnosti a zaroven aj zékaznici. Preto treba byt v tomto smere ak-
tivny, zaujat’ ich a oslovit. Avsak aj nadpriemerna aktivita dokaze odradit’ klienta,
pretoze v ilom mozeme vyvolat’ pocit manipulécie, Ze mu chyba vlastny nazor.

o Kireativita — obchodnik musi prichadzat’ s novymi ideami a prekvapovat’ nimi za-
kaznikov. Dodava to pocit roznorodosti naplne prace.

e Extrovert — nie je to nevyhnutnd podmienka pre vykonéavanie tohto povolania, ale
rychlejSie tak dokdzeme nadviazat’ kontakt s inymi l'ud'mi

e Priatel’sky — priamo nadvizuje na extrovertnl povahu, z toho vyplyva, Ze musi sa
vediet’ spravat’ v pritomnosti I'udi a dokaze reagovat’ a spravne riesit’ ich problémy.

e Sebaistota — vlastnost’, ktord zap6sobi na zakaznika, Pokial' tak obchodnik nevy-
stupuje, mdze vzbudzovat' dojem, Ze sa snazi o podvod, popripade sa nerozumie
tomu ¢o ponuka.

e Vyrovnanost’ — schopnost’ odolat’ r6znym typom l'udi, s roznymi naladami je
d’al$ia vlastnost’ dobrého obchodnika. K zékaznikovi treba pristupovat’ bez rozdielu
a vzdy sa spravat’ kl'udne a vecne.

e Sebakontrola — drzanie svojich emdcii na uzde za kazdych okolnosti. Klienta zau-
jima naSa profesionalita, nie osobné problémy.

e Poctivost’, zodpovednost’ — podavat’ vzdy presné a pravdivé fakty je zakladom us-
pesného predaja a budovanie dlhodobého obchodného vzt'ahu, Spolu s tym suvisi aj
to, Ze sa na nds moze klient spol'ahniit’ a za kazdych okolnosti splnime na ¢om sme
sa dohodli.

e Vytrvalost’ - nenechat’ sa odradit’ prvymi netispechmi je v obchode zaklad. Niekto

potrebuje viac Casu na premyslenie, kym uzavrie obchod a tak je potrebné takéhoto
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potenciondlneho klienta navstivit' aj viac krat. Niekedy sa nepodari uzavriet ob-
chod vobec. Treba sa venovat’ obchodu na plno a ni¢ neodkladat’ na neskor.

e Flexibilita — kazdy klient je odlisny od toho predoslého. Z toho dovodu si kazdy
ziada individuélny pristup a preto treba neustale prisposobovat’ predajné metddy.

e Pozitivny pristup — aj negativne poznatky a netspechy treba pretavit’ do cennych
sktisenosti. S tymto pristupom sa lepSie uzatvaraju obchody, nadvédzuji kontakty
a rieSia konflikty a problémy.

e Ctiziadost’ — chut’ nieco dokdzat’ za pomoci vlastnych schopnosti je pre predajcu
faktor, ktory rozhoduje jeho tspechu alebo neuspechu. Musi byt’ sprave namotivo-

vany aby v konkuren¢nom boji vynikol.

5.3.2 Osobna motivacia

NajvicSou motivaciou v Zivote aj praci je, pokial’ robime to o nas napliia. UspeSny ob-
chodnik potrebuje aby praca pre neho bola konickom. Musi v lom vyvoldvat’ rovnaké nad-
Senie, pristupovat’ k praci s rovnakym zapalom ako ku konickom. Ur¢ite je nutné v kazdej
y . .0 . P . [T 4 ;o v 4 Y r e
praci robit’ nejaké kompromisy, ale pokial’ nas na préci ni¢ nebavi a neprinasa nam ziadne
potesenie, vyberie si to svoju dan. Preto treba mat’ zapal pre svoju pracu a byt motivovany,
v inom pripade je vhodné sa zamysliet' nad zmenou profesie. UspeSného predajcu teda
Zenie vpred radost’ z povolania a osobna motivacia dosiahnut’ nieco viac (Filipova, 2011, s.

18-19).

5.3.3 Znalosti a vedomosti

Okrem zékladnych vedomosti treba mat’ odborny prehl'ad o tom ¢o za sluzbu alebo pro-
dukt ponukame. Znalosti musia byt’ bohaté¢ a musia dokazat’ pokryt’ kazdy uhol’ pohl'adu
na dany produkt alebo sluzbu. Zaroven je nutné vediet’ aj reprezentovat’ firmu ako celok,
tym padom musime vediet’ klientom blizsie priblizit’ firmu a jej zameranie. Dalgie znalosti
musia byt v oblasti trhu. Je potrebné vediet, v ktorej faze zivotného cyklu sa nachadza.
Oblast’ konkurencie musime mat’ taktiez dobre pokrytu, aby sme vedeli o inych moznos-
tiach konkuren¢ného produktu ¢i sluzby v porovnani s nami. Sledovat’ informacie ohl'adom
trhu je jedna so znalosti, ktor by mal mat’ dobry predajca zvladnutd. Spolu s tymito ve-
domost’ami ide ruku v ruke znalost’ oblasti, v ktorej biznis vedieme. Je jednoduché vymys-
liet’ s ¢im chceme obchodovat’, ale musime hlavne vediet’ kde, pretoze nie vSade sa vsetko

uchyti. Nesmieme opomenut’ aj znalost’ zakonov a predpisov, ktoré nastavuji moralne
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a pravne mantinely. V pripade zlozitejSich pravnych tkonov je dobré si zabezpecit’ pravne

poradenstvo. (Filipova, 2011, s. 19-22).

5.3.4 Schopnosti

Komunikac¢né schopnosti st zdkladom pri jednani s 'ud’'mi. Toto pravidlo plati dvojnasob-
ne pri obchodovani. Umenie predavat’ je predovsetkym o efektivnej komunikécii so zékaz-
nikom. Vyhodou je, Ze tato schopnost’ sa da osvojit’ aj naucit’, ¢ize aj menej zdatny predaj-
ca sa v tejto oblasti vie zdokonalit'. V komunikécii hra vyznamni rol'u vel'a faktorov. Me-
dzi tie hlavné by sme mohli zaradit’ verbalnu a neverbalnu komunikéciu, gestikulaciu, udr-
ziavanie o¢ného kontaktu a mimiky tvare, rec, rec tela, ale aj celkovy vzhl'ad a upravenost.
Komunikécia vSak nevedie len v jednom smere, od nas k zdkaznikovi, ale aj naopak. Je
nutné vediet’ pocuvat’ a vnimat’ aj druht stranu, pretoze predaj nie je monoldg predajcu.
Ten sa snazi vyhoviet’ poziadavkam klienta. Do schopnosti vhodnych pre spravneho pre-
dajcu vieme zaradit’ aj empatiu. Je to silny nastroj predaja, pokial’ sa vieme vcitit’ do po-
trieb a vieme preukdzat’ pochopenie pre nasich zdkaznikov. V nich to vyvola pocit staros-
tlivosti a tym si s nimi budujeme vzdjomna doveru. Spravny time a job management do-
pomaha k ulave od €asového vytaZenia. Praca s informéaciami v informacnej dobe je tieZ
neoddelite'nou schopnost'ou pri praci v odvetvi, ktoré sa neustale vyvija, tak ako obchod.
Na zéaver by sme urcite nemali zabudntt’ na tuzbu po vzdelani. Prehlbovat’ svoje odborné
znalosti je vybornym predpokladom pre dobrého predajcu. Ci uz zdokonalovanie sa
v stavajucich vedomostiach alebo ucenie sa novych poznatkov a postupov su v biznise

kl'icovym pre odliSenie dobrého predajcu a vyborného predajcu (Filipova, 2011, s. 22-51).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA STAROSTLIVOSTI O ZAKAZNIKA VO FIRME BATA
DO ROKU 1939

V nasledujtcej kapitole sa zameriavam na analyzu starostlivosti o zakaznika vo firme Bat’a

od roku 1894 — 1939.

6.1 Analyza starostlivosti o zakaznika vo firme bat’a

Nasou zasadou je: ,,Nas zdakaznik — nas pan.* Z tohto pohladu je uz jednoduché dopraco-
vat' sa k pojmu sluzba. Len taki predavaci, ktori pracuju v duchu sluzby su Ziadani a vitani.
Tymito slovami definoval Jan Antonin Bat’a sluzbu a tito tematiku budeme v nasledujuce;j
kapitole rozoberat’ v spojitosti s firmou Bata. Sluzba slizi ako mieru tspechu predavaca.
Predstavuje porozumenie potrebe klienta a najdenie takého produktu v rdmci nasho tovaru,
ktory prinesie eSte vacsi uzitok, ako na niom zarobime. Pokial’ si sluzbu dobré a kvalitné,

zisk z nich za¢ne plynit’ aj ked’ sa na neho nezameriavame a nemyslime nai (Prodavacéska

ptirucka, 1934, s. 7).

Cielom sluzieb vo firme Bata teda bolo aby sa zdkaznik vratil na predajiu. Za pomoci
kvalitnej starostlivosti tak poskytovali kvalitné sluzby, ktoré im priamo tmerne dvihali
zisky, aj ked’ to nebolo ich zdmerom ako méZeme pozorovat’ na obr. €. 1 (Culik Kon¢iti-

kova a kolektiv, 2015, s. 21).

SLUZBA  TR7BA

[T
G RRAI AT

eI
Ui

Jak souvisi triba se sluboy,

Obrazok 1 Pomer medzi sluzbou a trzbami (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 192)
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6.2 Predaj

Ciel'om predaja vo firme Bat’a nebol len predaj samotny. Nedbalo sa na to ¢i predaj zabez-
pecil nejaky informacny kandl alebo priamy predaj na predajni. ISlo o celkovy dojem
z predaja, ktory posobil na zakaznika. Jednalo sa hlavne o dojem z predajne a predavaca.
Tieto dve zlozky museli fungovat’ na psychiku klienta v zmysle sluzby. K ndkupu vSak
mohla zakaznika presved¢it’ dobre zariadend a tulné predajna a hlavne predavac, ktory sa
zaujimal o zakaznika, sledoval tok jeho myslienok, vedel zaujat’ a prebudit’ tizbu po sluzbe
alebo produkte. Toto bolo hlavnou napliiou prace predavacov, ¢oho dosahovali svojimi
vlastnost'ami, vyzorom, ochote splnit’ zdkaznikove priania a odbornej znalosti pontkaného
tovaru spolu s filozofiou firmy Bata. T4 pripravovala svojich predavacov aj na nepredvida-
tel'né situacie. Museli ovladat’ typoldgie l'udi, identifikovat’ ich potreby, vediet’ argumenty
ktoré dopomohli k zisteniu potreby a nasledne ich pretvorit’ do najlepSej moznej sluzby pre
zakaznika. Odborné znalosti nadobudali v Skole pre predavacov (Culik Koncitikova a ko-

lektiv, 2015, s. 21).

6.3 Predavaé

Definiciou predavaca bol podla firmy Bata ¢lovek, ktory sa rozhodol sluZit’ rovnako chu-
dobnym aj bohatym. Zakladom jeho existencie, Zivobytia, je potreba I'udi byt obuty, mat

osetrené chodidla a oSetrenu a opravenu obuv (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 9).

Vsetci, ktori prichddzali do styku s klientom boli povazovani za predavac¢a. CiZe nielen
predavag, ale aj veduci obchodu, pedikér, opravar aj riaditel’ predajne. Hlavnou népliou

préace predavaca bola tak sluZba, nie predaj (Culik Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 30).

6.3.1 Vlastnosti dobrého predavaca

Vediet' vybudit’ doveru zakaznika bola prva a hlavna vlastnost’ uspeSného predavaca.
PretoZe aj napriek ostatnym dobrym vlastnostiam, pokial’ si nevedel ziskat’ zdkaznikovu
doveru, prisiel o zamestnanie. Ziskat’ si doveru zdkaznika bolo mozné len pravou sluzbou

predavacov (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 9).

Ochota vo€i zakaznikovi poukazovala na fakt, Ze pokial co najrychlejsie
a najdoslednejSie zdkaznika obsliZime, tim skor si ku ndm vybuduje doveru a vrati sa.

Pravdu ma vzdy zakaznik a preto aj vo vypitych situdciach bolo treba zachovat’ chladnt
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hlavu, kl'ud a ochotne sa postarat’ o podrazdeného zakaznika (Prodavacska ptirucka, 1934,

s. 10).

Doveru k zavodu predstavovala spolahlivost a oddanost’ zamestnancov pocas dobrych
obdobi, ale hlavne aj pocas obdobia ked’ sa nie prili§ dobre firme darilo (Prodavacska pfi-

rucka, 1934, s. 10).

Hospodarnost’ predstavovala vel'ka ulohu uz pri vychove mladeze. O to viac sa cenila pri
zamestnancoch, kde ich uspory poukazovali na to ako vedia hospodarit. Sam Tomas Bat’a
raz povedal: ,,Sporem’m budujeme samostatnost. Nadennik, ktory ma za sebou uspory, je
viac samostatny ako zadlzeny velkostatkar alebo majitel tovarne. “ (Prodavacska ptirucka,

1934,s. 11).

Predavaci museli vyvijat vlastnt iniciativu, ako zlepSit' a skvalitnit’ ponukane sluzby.
Hladanie novych moznosti poukazovalo na kvality predavaca (Prodavacéska ptirucka,

1934,s. 11).

Odborné znalosti museli mat’ vsetci, ktori chceli pracovat’ vo firme Bata. Preto najprv
museli prejst’ Skolou pre predavacov a podas prace taktiez chodili na rézne kurzy. Toto

bolo zékladom uspesného predavaca (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 11).

Predavadské pomocky hrali dolezita ulohu pri predaji z dovodu, ze ich musel mat’ preda-
vac vzdy pri sebe. Pokial ich potreboval najst, stracal zakaznikov Cas a znizoval tak svoju
vykonnost. Medzi klasické pomocky patril notes, ceruzka, pero, obuvak, hacik, meter
a kus flanelovej latky na ocistenie klientovej obuvi, tak ako je zndzornené na obr. €. 2

(Prodavacska ptirucka, 1934, s. 13).

Obrazok 2 Pomocky pre predavacov firmy Bat'a (Prodavacska ptirucka, 1934, s.
14)
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Poslednym a nemenej dblezitym bol vzhl’ad predavacov, pretoze pokial bol predavac
pekne upraveny a dobre obleceny, posobil presvedcivejsie, slusnejsie a to zvySovalo jeho
predajnost’. Obr. ¢. 3 presne ukazuje na to ako by mal spravny predavac vyzerat’ a Comu by
sa mal v starostlivosti o svoj zovinajSok vyvarovat’ a na ¢o dat’ pozor. TaktieZ mali presne
urc¢ené kde nosit’ predavacské pomdcky (Prodavacéska ptirucka, 1934, s. 11-13).

o0 VIDD ZARAZNIE NA PRODAVACT
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Obrazok 3 Co zékaznik vidi na predavacovi (Prodavacéska ptirucka, 1934, s. 12)

Okrem oblecenia sa museli starat’ predavaci aj o svoje telo. Firma definovala zékladné
osobnostné ¢rty predavaca. Postava predavaca mala posobit’ prirodzene, nemal by byt ani
maly ani vel'mi vysoky, taktieZ velmi chudy ani obézny. V starostlivosti o tvar sa radilo
pouzivanie kozmetickych doplnkov aj u muzov a hladké oholenie u Zien jemné mal'ovanie.
Co sa tykalo vlasov tam si mali dat’ zamestnanci pozor na extravaganciu. Velky déraz sa
kladol na pekny usmev, CiZe starostlivosti o zuby sa mal venovat’ na maximum. Ruky sa
mali udrZovat’ v &istote a upravené. Sperky okrem zasnubného prstefia nebol obl'ubené,
pretoze mohli odvadzat’ pozornost’ zékaznika, respektive sa menej majetny klient mohol

citit’ menejcenny (Culik Koncitikové a kolektiv, 2015, s. 31-32).
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6.3.2 Desatoro predavaca

Ako uz bolo u firmy Bat’a zvykom, okrem mladych muzov a mladych zien, mali svoje de-
satoro aj predavaci. Z dobovych zdrojov sa daji najst’ dve trochu odli$né verzie, aj ked’ ich
spolo¢nymi znakmi st doraz na sluzbu, zdvorilost, odborné znalosti a pontikanie vSetkého

tovaru a sluzieb (Culik Koncitikova a kolektiv, 2015, s. 40).
Desatoro uvedené v Prodavacské ptirucce (1934, s. 15) znie nasledovne:

Maj na mysli predovsetkym sluzbu.
Osvoj si vSetky odborné znalosti.
Menej vypravaj, viac sktsaj.
Pamdtaj si mena a tvare zédkaznikov.
Hovor recou zékaznika.

Nesl'ubuj ¢o nemozes dodrzat’.
Pridavaj k tovaru usmev.

V pritomnosti zdkaznika nejedz a nezabavaj sa.

A A L o

Nehanob konkurenciu.

[y
[—

. Maj svoj ciel stale pred o¢ami.

6.3.3 Ponukanie doplnkovych sluzieb, tovaru a zvladanie navalov

Prilezitosti ako si zdkaznika naklonit’ eSte viac na naSu stranu bolo treba vyuzit' naplno
a tak ocCistenie topanok, oSetrenie chodidiel, vymenit’ poskodené $nurky bolo beznou pra-
xou na predajniach firmy Bat’a. VSetko za predpokladu, ze pokial’ si to nemohol klient do-
volit' bolo potrebné mu tieto sluzby poskytnit’ aj zdarma. Hlavne aby predavac bol
k sluzbe zakaznikovi pokial’ cakal napriklad na opravenie obuvi alebo oSetrenie chodidiel

(Prodavacska prirucka, 1934, s. 17,21).

Aj tu sa naplno ukazovala filozofia firmy, Ze zisk pride aj sam. Pokial’ sa zdkaznikovi bude
dobre sluzit' aj zadarmo, tym to v fiom zanechd eSte vacsiu stopu, ze dostal nieco gratis

a upevni si tak svoju istotu vo vybere predajne firmy Bata.

Okrem sluzby v oblasti, ohl'adom ktorej zakaznik navstivil predajiiu, mu bolo potrebné
predlozit’ popripade vyskusat' aj doplnkovy tovar. Predkladal sa mu tovar, ktory mohol

priniest’ dodato¢ny uZzitok zédkaznikovi (Prodavac¢ska ptirucka, 1934, s. 18).

Vymena tovaru, ktora prebehla bez problémov a s ismevom n tvari utvrdzovala v tom, Ze

firme i8lo viac o dobre vykonanu sluzbu ako o predaj. Ci uz sa jednalo o vymenu kus za
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kus alebo vratenie penazi za neposkodeny tovar, vzdy bolo potrebné vyjst’ zakaznikovi
v ustrety. Dovera zakaznikov vo firmu bola nadovsetko spolu so sluzbou pre neho (Proda-

vacska ptirucka, 1934, s. 24-25).

Starsi tovar, ktory sa dlhSie drzal na skladoch znizoval obrat predajne, z dovodu nemoz-
nosti doplnenia skladov novym tovarom. Preto boli predajcovia motivovani k predaju ta-
kéhoto tovaru réznymi prémiami, napriklad podl'a dizky tovaru na sklade (Prodavadska

pirucka, 1934, s. 25-26).

Taktiez tovaru v zl'ave sa venovala zvlastna pozornost. Musel byt dokladne a viditel'ne
vystaveny, najlepsie v jednom regali. Malo to prakticky vyznam, ze predava¢ nemusel to-
var hl'adat’ po predajni, vedel presne kde ho néjst aj s presnou cenou tovaru po zlave. Spe-
cidlnou sluzbou bolo zasielanie listov priamo konkrétnym osobam. Tuto zaleZitost’ vyba-
voval predavac, ktory poznal svojich stalych zdkaznikov a tak mohol najlepSie rozhodntt’

pre koho bude dany tovar vhodny (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 26-27).

Zvladanie navalov malo presne uréené pravidla. Musel sa zaobstarat’ potrebny pocet po-
mocnych predavadov. Dal$ou dbleZitou stidastou bolo udrziavanie poriadku. Kazdi obslu-
hujtci mal pridelené kreslo na obsluhovanie aby mali prehl'ad kto kde pracuje. Zamedzo-
valo to vzniku nepokojov na pracovisku. Vyhodné bolo pokial’ bolo mozné zabezpecit
oddeleny vchod a vychod. Zaroven pri vstupe pracovnik predajne uvadzal klientov na od-

delenia kam si zakaznik prial ist’ (Prodavac&ska ptirucka, 1934, s. 22).
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7 ANALYZA STROSTLIVSOTI O ZAKAZNIKA V SIETI LEKARNI

Na porovnanie s firmou Bat'a som si vybral Gspesnu siet’ lekarni. Svojim zameranim sa
oproti sebe dost’ liSia, ale jedno podstatné maji spolo¢né. Tak ako aj Bata, aj mnou vybra-
na siet’ lekarni kladie vel'ky doraz na starostlivost’ o zédkaznika a vzdeldvanie svojich za-
mestnancov. VSetky informdcie som ziskal od troch ochotnych zamestnancov lekarne.
Kazdy z nich pracuje na inej pozicii. Tymto sposobom som mal moznost’ ziskat’ uceleny
pohlad ako v ich lekdrnach funguje starostlivost’ o zdkaznika. Okrem iného kazdy jeden
pracoval v inej lekarni. Dovodom bolo zistit, ¢i sa firma naozaj stara o svojich zédkaznikov
rovnako bez rozdielu v zavislosti od polohy lekarne v ramci mesta alebo od mesta samo-

statne.

7.1 Predstavenie firmy

Tato siet’ lekarni funguje uz Sestndstym rokom a od vtedy sa dostala do popredia a radi sa
medzi lidrov na trhu v tomto odvetvi. Lekarne vystupuji ako samostatné spolocnosti
s ru¢enim obmedzenym. Na tizemi celej Slovenskej republiky maji vyse 300 prevadzok,
ktora dopina aj nedavno zavedeny internetovy obchod. Ludsky kapital tvori najva¢siu hod-
notu firmy. Do rozvoja svojich zamestnancov firma investuje nemalé prostriedky a Cas.

Momentalne poskytuje firma pracu vyse 1500 zamestnancom.

Tato siet’ lekarni nefiguruje len vradmci  Slovenskej republiky, ale aj v strednej
a vychodnej Eurdpe. Cielom lekarne je aj nad’alej sa zlepSovat’, ponukat’ kvalitné sluzby
a poradenstvo na odbornej Urovni. Ro¢ne celoslovenska siet’ lekarni obsluzi viac ako 15
miliénov zékaznikov pri dlhodobo kladnych ohlasoch. Preto maju v stdvke dobra reputaciu

a pocituju zavizok voci svojim zakaznikom.
7.2 Marketingovy mix

7.2.1 Produkt

Zéakladnym produktom lekdrni st lieky, lieCiva, masticky a vyzivové doplnky. Tieto pro-
dukty méZeme rozdelit’ do dvoch kategorii: vydaj na recept a volny predaj. Vydaj na re-
cept spada pod kontrolu $tatu, ktort lekarenn neméze nijako ovplyvnit. Volno predajné
lieky a sortiment je teda ten produkt, ktory si firma moze kontrolovat, a ktory je hlavnym
nastrojom oproti konkurencii. Mnou zvolena siet’ lekarni, ma okrem inych vyrobcov zave-

denu aj svoju vel'mi tspesnu privatnu znacku, ktora ma Siroké zameranie. Vo farmaceutic-
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kom odvetvi sa produkty stretdvaju so sezonnymi vykyvmi, napriklad v chripkovom obdo-
bi alebo na jar, ked’ je najvacsi vyskyt alergii. Lekarne maju vsak lieky a doplnky dostupné
pocas celého roka, v sezonne v zvySenom mnozstve. Lieky ako také a farmaceuticky prie-
mysel sa nemusi vel'mi zaoberat’ Zivotnym cyklom produktu, pretoze nové lieky na lieCe-
nie chordb pribudaju, avsak choroby nemiznu, skor pribudaju. Krivka zivotného cyklu tak

ma u vicsiny produktov lekarni vyrovnanu tendencie, teda neklesa ani nestipa.

7.2.2 Cena

Lieky na recept, ako uz bolo spominané, su regulované S§taitom. Znamena to, Ze majl svoje
ceny pevne stanovené a lekarne ich nevedia ovplyvnit. Za to volno predajné lieky
a ostatné produkty mozu lekarne ovplyvnit’ a nastavit’ si ceny podla seba. Funguje tu na-
stavovanie cien podl'a umiestnenie lekarne. Cely predmetny systém ma tri irovne. Napri-
klad lekarne, ktoré sa nachadzajii v obchodnych centrach, hypermarketoch a podobne, ma-
ju ceny nastavené najvyssie. Lekarne pri nemocniciach sa nachadzaju v strednej trovni
ceny maju lekarne, ktoré sa nachddzaju v oblastiach mimo nemocnic alebo obchodnych
centier. Je to zaujimava cenova politika a pre porovnanie ma napadaju Cerpacie stanice. Tie
taktieZ pracuju na rovnakom principe. Vo velkych mestach a na frekventovanych cestach
ako dialnice su ceny za liter pohonnej hmoty vysSie ako na ceste druhej triedy alebo

v mensom meste, aj ked’ je to pumpa tej istej dodavatel'skej spolo¢nosti.

7.2.3 Distribucia

V lekariach funguje priama aj nepriama forma distribtcie. Priama funguje v pripade dis-
tribuovania ich vlastnych produktov, ktoré vyrobia a sami si aj predaji. O nepriame;j distri-
btcii hovorime v pripade farmaceutickych spolo¢nosti. PGsobi na principe dodania liekov
na predajiiu prepravcami farmaceutickych spolo¢nosti, ktori zabezpecuju cely prevoz od
dodavatela az po lekarne. V tomto pripade by sa dalo povedat, Ze siet’ lekdrni vystupuje
ako sprostredkovatel’ predaja. Dal§ou moznostou je, ze lekirne mnou vybranej siete maju
zavedeny internetovy predaj, ktory funguje na rovnakom principe ako ostatné internetové
obchody, s tym rozdielom, Ze sa tymto distribu¢nym kanalom daji vyexpedovat’ len vol'no
predajné lieky. Lieky vydavané na recept nie je mozné klientovi takymto spésobom doru-
¢it, pretoze podliehaji prisnemu dohladu. Zakaznici tak maji mozZnost’ si lieky objednat’

priamo domov alebo si ich dopredu pripravené vyzdvihnit’ na predajni.
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7.2.4 Komunikacia

Komunikécia prebieha na principe reklam v médiach, napriklad v televizii, distribtcii leta-
kov priamo az domov zakaznikom. Reklamy su Casté a ucelné, vzdy poukazuju na aktual-
nu situdciu, napriklad momentalne obdobie alergii na jar. Firma sa Casto prezentuje aj
sluzbou zakaznikom, v rdmci réznych preventivnych programov, ako napriklad kampane
zdravia. Pracovnici vtedy robia klientom napriklad testy na meranie glukézy v krvi, krvné-
ho tlaku a iné. Tymto spdsobom sa spolo¢nost’ priblizuje klientom a zaroven umoznuje
priamy kontakt pracovnik — klient. Tejto téme sa budem podrobnejsSie venovat’ v d’alSich
kapitolach vratane ich analyzy. Priamy marketing a interaktivny marketing maju spracova-
ny ucelne a jednoducho. Siet' lekarni ma vlastnl internetovu stranku, kde ma zakaznik
moznost’ ziskat' vSetky uzitocné informacie o dostupnych a pontkanych produktoch.
K tomu, pokial' zdkaznik figuruje vo vernostnom programe lekarni a uviedol svoju e-
mailovu adresu a telefonne Cislo, za predpokladu ze sthlasi, v zmysle nariadenia GDPR,
dostava e-maile a SMS spravy s aktudlnymi zl'avami a produktami ,,§itymi na mieru®. Za-
roven pacienti dostavaju aj rozne odporucania a zlavy postou priamo na nimi uvedenu ad-
resu. Tieto kampane sa nazyvaju adresované kampane a sii priamo na meno zakaznika.
Osobny predaj je zakladom predaja lekdrni. Lekarnici takto prichadzaji do kontaktu so

zékaznikmi a vedia pohotovo reagovat’ na jeho poziadavky a problémy.

7.3 Vzdelavanie zamestnancov

Vzdelavanie v lekarnach prebieha na principe osobnej skusenosti a predavania znalosti uz
zauCenymi a zabehnutymi kolegami, hlavne vedicim pracovnikom, ktory ma cely proces
a samotnl prevadzku na starosti. Novy zamestnanec lekarne je po prijati zatcany kmetio-
vym kolegom. Ten mu vysvetli pouzivanie interného informa¢ného systému a principe
fungovania lekarne. Vstupné Skolenia organizované spolo¢nostou absolvuju len uchadzaci

o pracovné miesto veduceho lekarne.

Vzdelavanie zamestnancov pocas prace prebieha dvomi sposobmi. Prvym spdsobom je
vzdelavanie vlastnou firmou, ktord vo vicSine pripadov robi $kolenia len pre veducich za-
mestnancov. Trvaju jeden aZz dva dni aveduci pracovnici tu ziskaji nové poznatky
o produktoch, ktoré¢ budi uvedené na trh, onovych trendoch v oblasti marketingu
a starostlivosti o zdkaznikov. Po skonceni Skolenia veduci pracovnik predd nadobudnuté
vedomosti svojim zamestnancom v lekarni. Popri takomto Skoleni firma zabezpecuje eSte

kurzy krizového predaja, ktory je urCeny priamo pre lekarne. Zamestnanci tak nemusia
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nikam cestovat’, ale §kolitel’ pride rovno za nimi na pracovisko. Dal3ou velkou vyhodou je,
ze sa takto vzdeldavaju od odbornika aj ostatni zamestnanci, nie len zodpovedni veduci le-
karne. Informdcie z prvej ruky ma tak cely kolektiv lekarne a nemusia tak cakat’ na zrefe-
rovanie informdcii od ich nadriadené¢ho. V minulosti firma vyuZzivala na Skolenia priamo
v lekarni roznych externych skolitelov a externé firmy. Dnes ma vybudovany kvalitny tim
internych Skolitel'ov, ktory pravidelne Skolia zamestnancov. Tento spdsob predavania skii-
senosti, informacii a noviniek je lepsi v tom, Ze interni Skolitelia sa mézu zamerat’ len na
tato konkrétnu siet’ lekarni. Firma tym padom Setri ndklady a takto uSetrené peniaze moze

investovat’ do inej oblasti, napriklad v zlepSeni starostlivosti o zakaznika.

Druhym spdsobom je vzdelavanie od farmaceutickych spolocnosti. Tieto spolo¢nosti si
osobne zavolaju jednotlivych zamestnancov lekdrne na Skolenie. Nevyhodou tohto Skole-
nia, je zameranie len na produkty danej firmy. Zaroven tieto Skolenia nie su preplacané
firmou, ktora si pozvala farmaceutov, ani sietou lekarni kde pracuju. Preplacané nie st

cesty, strava a ani ubytovanie.

Poslednou, v dnesnej dobe vel'mi obl'ibenou formou vzdeldvania je e-learning. Zamest-
nanci si tak mézu robit’ rézne kurzy v elektronickej podobe priamo z domova alebo na pra-
covisku. Kurzy byvaji zamerané na starostlivost’ o zdkaznika a odborné znalosti. Tieto
v8ak nie su povinné a z rozhovorov, ktoré¢ som viedol so zamestnancami, tym padom ani

nie su vel'mi vyuzivané.

7.4 Starostlivost’ o0 zakaznika

Starostlivost’ o zékaznika zac¢ina uZ jeho vstupom do lekarne. Kazda jedna je zariadena
rovnakym sposobom. Ddévodom je bezproblémové zorientovanie sa zdkaznika
v ktorejkol'vek prevadzke danej siete. Upravy vzhl'adu lekarni méa na starosti marketingové
oddelenie, ktoré posiela presné pokyny ako ma interiér vyzerat. Zamestnanci marketingo-
vého oddelenia vykonavaju kontroly, ¢i zamestnanci postupovali podl'a pokynov. V kazde;j
lekéarni sa nachadza tlakomer. V pripade, ak zakaznik poZiada o zmeranie krvného tlaku,
pritomny farmaceut tak ucini. Na kazdej prevadzke sa nachadzaji informacné letdky a ob-
razovka s aktudlnymi zvyhodnenymi ponukami a novinkami, ¢asopis siete lekarni vydava-
ny Stvrtro¢ne, ktory je dostupny aj na ich domovskej stranke. Detom sa rozdavaju vzorky
vitaminov zdarma. Dospeli pacienti mézu ziskat' zdarma vzorky na kozmetiku a dentalnu
hygienu. Navstevnici lekdrne majii zabezpecenu aj pitni vodu na dodrZiavanie pitného

rezimu.
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Po vstupe pacienta do lekarne, je lekarnik povinny oslovit’ ho ako prvy a necakat’ kym pa-
cient pride za nim. Na vedenie celého rozhovoru maju zamestnanci pripraveny predajny
rozhovor, ktory je potrebné dodrziavat. Je zamerany na pokrytie vSetkych sluzieb
a predaja, ktoré mu méze lekarnik v danej chvili poniknut’. Okrem tvodnej otazky manual
obsahuje aj navod na d’alSie otdzky. Tie musia byt otvorené, aby zdkaznik viac hovoril
a diskutoval, ako odpovedal na otdzky jednoslovnym ano a nie. Predaj zac¢ina pozdravom
a vypytanim si vernostnej karticky. Donedavna sa vernostnéd karticka pytala az na konci
pred platenim, ale na zédklade novych pokynov, si ju lekarnici maja pytat’ ako prva. Pokial’
ju pacient nema, lekarnik je povinny vysvetlit’ benefity, ktoré tymto spésobom médze zis-
kat'. Ak je pacient drzitelom vernostnej karticky, lekarnik si ju nacita do systému, ktory
mu hned’ ukaZe predoslé pacientove ndkupy. Na zaklade zobrazenych tdajov vie lekarnik
odporucit’ k ndkupu aj doplnkovy tovar. To je d’alsi bod predajného rozhovoru, okrem
hlavnych potrieb, ktoré priviedli pacienta do lekarne. Pri odchode by tak zdkaznik mal od-
chadzat’ nie len s tym, Co si priSiel kupit, ale aj s doplnkovym tovarom, ktory bude vyho-
vovat’ jeho potrebam. Pracovnici lekdrne musia zakaznikov upozornit’ na spravne davko-
vanie. Pacient dostane pisomné pokyny o sprdvnom dévkovani na obal produktu, ak nie su
v pribalovom letdku uvedené, pripadne sa od nich liSia, a Gstne pokyny od lekarnika. Roz-
hovor sa vzdy uzatvara pozitivnym pozdravenim a prianim v GispeSné zapdsobenie produk-

tov lekarne.

Do konca minulého roku fungovalo hodnotenie predaja pomocou takzvaného mystery sho-
pingu. Zo zaciatku sa konali kontrolné nakupy raz mesacne, postupom casu sa to ustalilo
len na konkrétne sezony. Siet’ lekarni si najala externu firmu, ktord posielala svojich za-
mestnancov na kontrolné nakupy, ktoré boli nahravané. Tieto nahravky boli potom vyhod-
nocované na zaklade predajného rozhovoru, ¢i zamestnanec lekarne dodrzal presny postup
a oboznamil zékaznika so vSetkym ¢o zahfia predajny rozhovor. Vystupom bolo percentu-
alne hodnotenie zamestnanca na zaklade, ktorého sa bud’ nevyvodili zZiadne nasledky po-
kial’ bol predaj v poriadku, ¢iZe bol ohodnoteny nad 90 percent. Ak vSak ziskal zamestna-
nec menej nez 90 percent, bola mu znizend motiva¢na zlozka mzdy. Tento systém vSak
prestal byt efektivny, z dovodu nedostatku zamestnancov externej firmy, ¢ize zamestnanci
zacali spoznavat’ tychto kontrolorov a dévali si dopredu vediet’ medzi sebou, ked’Ze sa ani
nemenili medzi jednotlivymi lekarfiami v danej oblasti. V kone¢nom dosledku tento sys-
tém nebol velmi objektivny a zamestnancom nevyhovoval. Novy spdsob je ovela

a financne menej ndkladny. Pacient, ktory ma v sieti lekarni vernostnti karticku dostane
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hned’ po ndkupe SMS spravu alebo e-mail, kde ho dand lekéaren ziada o ohodnotenie naku-
pu. Zékaznik, ktory nema vernostnu karticku moze navstivit’ internetovu stranku, na ktorej
si vyhl'ada konkrétnu lekareit a ohodnoti ju. Tento hodnotiaci systém sa zaviedol len tento
rok, tak neobsahuje este vSetky lekarne. Tie, ktoré sa tam uz nachadzaju, maju spolu viac,

ako tisic hodnoteni s viac ako 91 percentnou spokojnost’'ou.

7.4.1 Benefity pre zakaznikov

Hlavnym benefitom pre zédkaznikov je vernostna karticka. Po vyplneni osobnych udajov
dostane zdkaznik karti¢ku a moZze je vyuzivat. Od tohto momentu sa mu na fiu zbierajl
vernostné body, kde jeden bod sa rovna jednému euru ndkupu. Oproti konkurencii ma kar-
ticka jednu nepopieratel'ni vyhodu, a to s zl'avy na lieky z receptov pri kazdom nakupe.
Z tychto nédkupov sa pacientom taktiez zbieraju body, ale nie st pouzivané pri zl'ave na
recept. Na vol'no predajné produkty lekarne sa zlava nevztahuje. Nazbierané vernostné
body si pacient méze minit’ len na produkty privatnej znacky tejto siete lekarni. Podla

poctu nazbieranych bodov si pacient moéze uplatnit’ 5 az 20 percentnu zl'avu.

Dalsie zl'avy na produkty privatnej znacky dostavaju zékaznici v defi ich sviatku, narode-
nin alebo menin. Zl'avu v8ak dostanu len zdkaznici, ktori si vo vernostnom programe le-
karni a uviedli datum svojho narodenia a aspoil jeden kontaktny tdaj. Tato akcia trvé jeden

tyzden, nasledne zanika.

V ramci benefitov nesmieme zabudnut’ ani na kampane zdravia. Usporadtivaju sa niekol’ko
krat do roka avzdy st zamerané na inu oblast zdravia. Su vopred propagované.
V lekarnach st informacné letdky a plagaty o bliZiacej sa kampani zdravia umiestnené na
dobre viditelnom mieste. Okrem toho mé kazdy zamestnanec na sebe pripnuty odznak,
ktory informuje o nadchadzajucej udalosti. V minulom roku to boli kampane o dentélnej
hygiene, aktivnom Zivotnom $tyle, prevencii proti cukrovke a prevencii vo¢i kardiovasku-
larnym ochoreniam. Kampane majl na starosti zamestnanci lekarne, ktori si urobia povin-
ny e-learningovy kurz. Oboznamia sa tak, ako maju postupovat’ pri vysetreni pacientov.
Pacienti zase vyplnia kratky dotaznik. Zakaznici vo vernostnom klube maji vySetrenie
zdarma. Ti, ktori nie su ¢lenmi vernostného klubu musia uhradit’ maly poplatok za vySetre-
nie. Po skonceni vySetrenia lekdrnik prekonzultuje vysledky so zdkaznikom. Pokial’ st
vysledky v poriadku, lekérnik poradi v postupe ako si udrzat’ dobré vysledky a odporuci
vyzivoveé doplnky, ktoré poméhaji ako prevencia. Pokial’ vysledky nie si v norme, oboz-

nami pacienta o probléme a moznom rieSeni za pomoci volno predajnych lieCiv
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a vyzivovych doplnkov. Vo vaznych pripadoch zamestnanci lekarne odkazu pacienta na
doktora. odbornika v danej problematike. Celé vySetrenie pocCas kampane trva len niekol’ko
minut, pocas ktorych sa zamestnanec naplno venuje pacientovi, pokial ho nevybavi

k pacientovej spokojnosti.
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8 ANALYZA KAMPANI ZDRAVIA

Zanalyzované boli Styri kampane zdravia, ktorych sa dokopy zucastnilo viac ako 54 000
zakaznikov. Analyza bola zamerand na zékladné udaje a to kto, v akom veku a ¢i si kipy

doplnkovy tovar pri navsteve vybrane;j siete lekarni pocas kampane zdravia.

mfeny ® Mud

Obrazok 4 Ugast’ na kampani zdravia podl'a pohlavia
Podla obr. €. 4 je zrejmé, ze lekdrne poCas kampani zdravia CastejSie navstevuji Zeny.
Moznou pricinou je aj vSeobecny fakt, ze zZeny sa viacej staraju o svoje zdravie a davaju si
vaCsi pozor aj v oblasti prevencie. Pri konzultacii so zamestnancami predajne mi tento fakt
aj potvrdili, Ze Zeny chodia do lekarni CastejSie ako muzi. Z tohto dovodu vymyslela pred-
metna siet’ lekarni vlastny typ lekarne, dermolekaren. Tento typ lekarne ponuka vsetky
produkty a sluzby ako klasicka lekaren, ale navySe maju v ponuke mnozstvo kozmetickych
doplnkov od r6znych znaciek. Na prevadzke si tak zakaznici vedia podl'a dostupného kata-

l6gu produktov zaktpit’ alebo objednat’ tento doplnkovy vol'no predajny tovar.
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Obrazok 5 Zastupenie ucastnikov kampane podl'a veku

Z obr. ¢. 5 vyplyva ze navstevnici lekarne st v kazdej vekovej kategérii. Okrem nizkej
ucasti vo zakaznikov vo veku 18 az 20 rokov st vysledky vyrovnané, ¢o sa da predpokla-
dat’ hned’ z dvoch doévodov. Za prvé malé vekové rozpitie, ked’Ze je tu zahrnuté len obdo-
bie 3 rokov zivota, oproti ostatnym, ktoré obsahuju rozpitie desiatich rokov. Za druhé, ¢im
mladsi ¢lovek, tym je vo vSeobecnosti zdravsi. Preto tato siet’ lekarni ma v portfoliu velké
mnozstvo produktov pre vSetky vekové kategorie, aj pre mladistvych, ktori vSak do kam-

pane neboli zahrnuti.

B Kupili si doplnkowy tovar 1 Odmietli doplnkowy tovar

Obrazok 6 Pomer medzi zadkaznikmi, ktori si kapili alebo nekupili doplnkovy to-

var po obdfzani vysledkov
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Za cely rok 2018 sa pracovnikom siete lekarni podarilo predat’ doplnkovy tovar pocas
kampane viac ako 67% tucastnikom ako ukazuje obr. ¢. 6. Toto ¢islo zahiia vSetkych
ucastnikov kampane. Obr. ¢. 7 ukazuje rovnaku Statistiku, v ktorej st len zaratani ucastnici
kampane, ktorym vysli iné vysledky ako uddva norma. Z toho vyplyva, Ze zamestnanci
lekérni viac ako 90% zékaznikov presvedc¢ili svojimi schopnostami a ti si zakupili od nich

doplnkovy tovar ako prevenciu voci nepriaznivym vysledkom.

Placha grafu

» Kipili si doplnkowy tovar » Odmietli dop Inkowy tovar

Obrazok 7 Pomer zédkaznikov, ktori si kupili alebo nekupili doplnkovy tovar

v pripade vysledkov mimo normu

Celkovo tato kampait modze byt hodnotend ako uUspesnd. Sved¢i o tom vysoky pocet
ucastnikov, velké percento zdkaznikov, ktori si kupili vd’aka zistenym vysledkom dopln-
kovy tovar. Hovori o tom aj fakt, ze kazdym rokom sa pocet tcastnikov tychto kampani

zdravia zvysuje.
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9 KOMPARACIA SPOLOCNOSTI A ODPORUCANIA PRE SIET
LEKARNI

Systém riadenia Bat’a a jeho principy su aplikovatel'né aj v si¢asnom podnikatel'skom pro-
stredi, pretoze sa zameriavaju na vytvaranie vztahov so zakaznikom. Mnohé principy, kto-
ré Tomas Bata ajeho firma vymysleli funguji dodnes po celom svete. Jeho pristup
k predaju sa vyvijal roky, aj ked’ v zaciatkoch nemal ani vlastné predajne. S ich otvorenim
vSak dokézal predavat’ viac. Vel'mi doélezitym prvkom bola starostlivost’ o svojich zakazni-
kov, ¢o bol pre neho prvoradé. Jeho vzdeldvaci systém bol tak revolu¢ny, Ze dodnes nebol

prekonany vo viacerych smeroch.

Hlavnou vzdelavacou instituciou, podl'a ktorej by sa mala vybrana siet’ lekarni inSpirovat’
je Skola pre predavacov. Farmaceutické vzdelanie zamestnancom lekarni zabezpedi stred-
na Skola, pokial' ide o laborantov, ktori st urCeni len na predaj liekov na volno
a doplnkového tovaru a sluzieb. Vysoka Skola poskytuje vzdelanie farmaceutom, ktori ma-
Ju na starosti aj vydaj lieckov na predpis. Horsie je to z pohl'adu vzdelania v ramci starostli-
vosti o zékaznika. Kurzy ur¢ené len pre veducich zamestnancov lekarne nie je dostacujuca
a kurzy by mali byt’ ur€ené pre vSetkych. Reprodukcia uz povedaného nie je dostacujlica
na vzdelavanie v tejto oblasti a preto by som danej sieti lekarni odporucil zamerat’ sa tejto
problematike. Taktiez zabezpecenie kurzov cudzich jazykov pre zamestnancov by bolo
vhodné. UZ vo firme Bata dbali na vzdelavanie cudzich jazykov a mala by to byt povin-
nost kazdej firmy zabezpelit pre svojich zamestnancov moznost' vzdeldvania sa

v nejakom cudzom jazyku.

Na druhu stranu je vSak nevyhnutné uviest, Ze o zdkaznikov je kvalitne a profesionalne
postarané. Pokial’ ide o samotnu starostlivost’ o zdkaznika, nedostatky neboli evidentné.
Hovori o tom aj fakt, Ze vybrana siet’ lekarni kazdoro¢ne rastie v pocte zdkaznikov, rovna-
ko ako im aj rastie poCet ¢lenov ich vernostného programu, ktori je oproti konkurencii
vyrazne lep$i. Kampaniami zdravia vhodne spajaju svoje zameranie s tym ako ¢o najlepSie

posluzit’ svojim zékaznikom.
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace, ktorej témou bola Analyza vytvarania vztahov so zdkazni-
kom vo vybranej firme a ich rozvoj na zdklade zasad systému riadenia Bata do roku 1939,
bolo zanalyzovanie fungovania starostlivosti o zdkaznika vo firme Bata. Informacie som

cerpal z dostupnej literatiry a zo Statneho archivu Zlin - Klec¢tvka, kde som robil badatel’-

sky vyskum vo fonde Bata.

V teoretickej Casti som sa zameral na problematiku marketingu, marketingového mixu a
starostlivosti o zakaznika podla sucasnej odbornej literatury. Doplnené informaciami o
komplexnom systéme vzdelavania vo firme Bat’a s prevaznym zameranim na Skolenie pre-
davacov. Na zaver som sa zameral na principy osobného predaja ako takého, taktiez podla

sucasnej vedeckej literatury.

V praktickej ¢asti som objasnil fungovanie firmy v rokoch 1894 — 1939, ¢asoch jej najvac-
Sej slavy. Poukazal som na uspechy, ktoré spolo¢nost’ dosiahla, co vybudovala. Pozornost’
som upriamil hlavne na skuto¢nost, Ze spolo¢nost’ Bata vd’aka nadCasovému nastaveniu
jej posobenia, mala spech nielen za branami svojej firmy, ale priekopnicke myslienky sa
dostali aj medzi beznych l'udi a do sveta. V druhej Casti som predstavil firmu, konkrétne
uspesnu siet’ lekarni, jej marketingovy mix, vzdeldvanie zamestnancov lekarni a hlavne
detailne opisal ich starostlivost’ o zdkaznika. Spracoval som informdacie o ich kampaniach
zdravia, poukézal na vysledky, ktoré tymto spdsobom dosahuju a opisal ich. Na zaver som
sa zameral na komparaciu lekarni s firmou Bat’a a nasledne odporucil mozné zlepSenia pre

mnou vybranu spolo¢nost’.

Bédatel'sky vyskum, ktory som uskutoc¢nil v Zlinskej pobocke moravského zemského ar-
chivu, mi umozZnil viac porozumiet’ vizii a jej naplneniu vo firme Bat'a. Bola to zaujimava
sktisenost’, pracovat’ s dobovymi textami a vidiet’ z prvej ruky ako naozaj fungoval systém
vzdelavania a starostlivosti o zdkaznika, ktoré zalozil Tomas Bata. Cas straveny $tadiom
mnozstva materidlu k danej problematike vnimam ako vel'mi obohacujuci a uzito¢ny, ked'-

ze som ziskal cenné informacie k spracovaniu tejto zaujimavej témy.
Dospel som k zaveru, ze aj dnesné firmy dokazu byt tispesné na poli osobného predaja.
Tento spdsob sa eSte nestratil v novych moznostiach moderného marketingu a aj nad’alej

hré vyznamnu rol’u.
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