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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na analyzu péce o zdkaznika ve firm¢ Bata a.s. do roku 1945,
ktera slouzi jako inspirace pro soucasnou firmu. V ramci feSeni teoretické ¢asti prace byla
provedena literarni reSerSe zaméfend na zkoumanou problematiku. V praktické casti byla
provedena analyza archivnich materiali spolecnosti Bata a.s. a metodou pozorovani byl
vytvoien vérny obraz péce o zdkazniky ve vybrané firmé¢. Soucasti prace je navrh feSeni,
které¢ dopomuze zlepsit péci o zdkazniky na zakladé provérenych zkuSenosti spolecnosti
Bata a.s. Vysledky této prace umoziuji vybrané spole¢nosti vylepsit soucasnou péci o

zakazniky konkrétnimi zpisoby.

Klic¢ova slova: zdkaznik, péce o zakazniky, sluzba, komunikace, zaméstnanci

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the customer care in the company Bata a.s. until year 1945
as an inspiration for the selected company. Theoretical part of thesis is dealing with basic
concepts related to customer care. The analytical part contains analysis of the archival
documents related to customer care in the company Bat’a a.s. Using observation method an
image of customer care was created also in the selected company. Important parts of a thesis
are suggestions on improvement based on proven experiences of the company Bata a.s.

Results of this thesis allow selected company improve its customer care by specific methods.

Keywords: customer, customer care, service, communication, employees
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UvVOD

Cilem bakalafské prace je doporucit mozna zlepSeni v oblasti péce o zakaznika ve vybrané
firm¢ na zéklad¢ analyzy péce o zdkaznika ve spoleCnosti Bat'a a.s. do roku 1945. Se
zvySujicim se mnozstvim konkurence na ¢eském trhu a zvySenou fluktuaci zakaznika je

potieba se odliSovat a produkovat pfidanou hodnotu ve formé dokonalé sluzby zakaznikim.

Vybrana firma nedisponuje ucelenou koncepci péce o zakaznika a ovéiené principy Bat'ova

pristupu k zakaznikim jsou zde vyuzity jako inspirace pro mozna zlepseni.

Préce je rozdé€lena na dvé Casti. Teoretickd ¢ast zobrazuje klicové poznatky z oblasti péce
o zékaznika. Je zde obsazena problematika tykajici se fizeni vztahti se zdkazniky a systému
CRM, doporuceni pro tvorbu vztahu se zdkaznikem a ziskdvani vérnych zakazniki. Dale
jsou zde popsany nalezitosti dokonalé sluzby. Péce o zdkazniky je v praci obsaZena ve formée
principti péce o zdkaznika v rdmci osobniho kontaktu, ale také online. Nedilnou soucasti
kontaktu se zakazniky je spravna komunikace a feSeni problému. V posledni fadé je

4

v teoretické Casti zminéna role zaméstnancu pii péci o zakaznika.

V praktické Casti je provedena analyza péce o zdkaznika ve firmé Bat’a a.s. na zdkladé¢ studia
archivnich materialt prodejniho oddéleni spolecnosti a dobového tisku, které jsou
k dispozici ve Statnim okresnim archivu ve Zlin€. V dalsi ¢asti je provedena taktéz analyza
dosavadni péce o zakaznika ve vybrané spolecnosti. Nasleduje srovnani koncepci v obou
spolecnostech. Zaveérem praktické Casti jsou navrzena mozna feSeni pro zlepSeni péce
o zakaznika ve vybrané spolecnosti, jez by méely vézt k tvorbé trvalych vztahli se zakazniky

a zamezeni jejich odchodu ke konkurenci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je doporucit zlepSeni v oblasti péce o zdkaznika ve vybrané firmé¢. Tato
zlepSeni budou navrzena na zaklad¢ inspirace v oblasti péce o zakaznika ve firm¢ Bat’a a.s.

do roku 1945.

Cilem teoretické Casti je zpracovat literarni resersi tykajici se péce o zdkazniky, kterd bude
podkladem pro vytvoieni obrazu o tom, jak ma spravna péce o zakazniky v moderni firmé

vypadat a proc je vlastn¢ diilezita.

Dil¢im cilem praktické ¢asti je analyza péce o zdkazniky ve firmé Bat'a a.s. Pro zjisténi
potiebnych poznatkli ze spolecnosti Bata a.s. bude pouzit kvalitativni vyzkum, konkrétné
analyza archivnich dokumentd. Zejména pak prodejniho oddéleni spole¢nosti a dobového
firemniho tisku. Dokumenty v papirové formé jsou dostupné ve Statnim okresnim archivu

ve Zling. Firemni tisk je noveé dostupny také v digitalni podobé.

Nésledné¢ bude proveden kvalitativni vyzkum ve vybrané spolecnosti formou
nestandardizovaného pozorovani a nestandardizovanych rozhovort se zaméstnanci. Ziskané
informace pak budou vyfiltrovany podle dilezitosti a relevance s danym tématem. Diky
pfimému nahlizeni do firemniho procesu a kazdodenniho kontaktu se zakazniky bude
vytvoren vérny obraz péce o zédkazniky.

Zavérem prace bude zformulovano srovnani obou koncepci péce o zdkazniky a navrzena
doporuceni pro zlepSeni péce o zdkazniky ve vybrané firmé s piihlédnutim k financnim

mozZnostem spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIiKY (CRM)

Pted pramyslovou revoluci, diive, nez se zrodil samotny marketing, femeslnici a obchodnici
vedeli, ze je potieba znat své zakazniky a vytvaret s nimi vztah. Kazdy z nich znal dobie
potieby kazdého svého zakaznika a byl schopen je uspokojit pfimo na miru. Postupem casu,
s pocatkem sériové a masové vyroby se zdkaznici zacali vyrobcim vzdalovat. Coz vedlo
k vétsim problémim a poptavka nedokazala pokryt veskerou vyrobu. Pocatecni hledani
Sir§ich distribu¢nich cest vSak zavedlo marketingové experty zpét k zdkaznikiim. Bylo jasné,
Ze je potieba spiSe usit vyrobky na mirt zdkazniklim nezli hledat zékazniky pro jiz hotové

vyrobky. (Storback a Lehtinen, 2002, str. 16)
K tomuto ucelu slouzi prave tfizeni vztahl se zdkazniky.

Dle Wesslinga (2003, str.16) je Customer Relationship Management zaloZen na tvorbé
a udrzeni vzajemné prospésnych vztahli mezi zdkaznikem a prodejcem ¢i poskytovatelem

sluzby.

Chlebovsky (2005, str.23) popisuje CRM jako interaktivni proces mezi investici firmy
a uspokojenim zakaznickych potieb s cilem dosazeni optimalni rovnovéhy. Tato rovnovaha
je definovana jako maximalni zisk obou stran. Pro dosazeni optimalni rovnovahy je potieba

vytvotit dlouhodobé partnerské vztahy se zakazniky.

Podstata fizeni vztahll se zdkazniky zlstala v pribchu let stejna. ProSlo vSak mnohymi

inovacemi, které ulehcily a vylepsily cely proces.
Podle Buttleho a Maklana (2019, str.17) je CRM hlavni podnikovou strategii, jejimz cilem
je vytvoftit a udrzovat vynosny vztah se zakazniky navrhovanim a poskytovanim hodnotnych
sluzeb. CoZ je umoZnéno diky kvalitnim datim o zdkaznicich, které ziskdvame pomoci
informacnich technologii.
1.1 Tvorba vztahu se zakaznikem
Zakaznikav zivotni cyklus se sklddéa ze dvou fazi:

e Piijeti role zakaznika.

e Setrvani v roli zakaznika.

U obou z téchto fazi je dulezity prospéch, jenz zakaznik ziskd v porovnani s naklady, které

je nucen vynalozit. Vynalozi-li dan& osoba pfili§ mnoho tsili k vyhledavéani informaci ¢i
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spoustu Casu pii cesté za nakupem vznika velké pravdépodobnost, ze pfijme roli zakaznika

u konkurenéni firmy. (Wessling, 2003, str. 48)

Dle Coopera (1999, str.133) jsou néklady na ziskdvani novych zékazniki pfiblizné
tfinactkrat vétsi nez naklady, které je potfeba vynaloZzit na udrzeni stavajicich zakaznikd.
Proto bychom se spise m¢li soustfedit na budovani vztahil se stavajicimi zdkazniky nez na

systematické vyhleddvani novych zdkaznik.
Storbacka a Lehtinen (2002, str. 73-94) uvadéji nasledujici faze ve vztahu k zékaznikovi:
Navazani vztahu

V této fazi probihd vyména informaci a emoci. Dulezitym prvkem je samotny produkt, jenz
by mél byt jednoduse pochopitelny a cesta k nému by neméla byt obtizna. Je dilezité nalézt
spravnou cestu pro distribuci informaci k zdkaznikovi. Masovy marketing neni dostacujici
z diivodu rostouci imunity vici informacim. Jednim ze zptsobt, jak se dostat k novému

zakaznikovi je prostfednictvim jiz stavajicich zdkaznika a jejich pozitivnich zkuSenosti.
Rozvijeni vztahu

Bé&hem faze rozvijeni vztahu dochdzi k tvorb& hodnoty vztahu. Spole¢nost by méla sousttedit
své zdroje vice na fazi rozvijeni nezli na fazi zrodu. Samotné spokojenost zdkaznikli nam

nezaruci jejich loajalitu. Je potfeba vybudovat vztah na emocionalni bazi.
Ukon¢eni vztahu

Pti analyze zakazniki, se kterymi byl ukoncen vztah, miizeme ziskat cenné informace pro
zlepSeni stavajicich sluzeb. Méli bychom analyzovat skupiny zdkazniki, které odesly kvili
nespokojenosti s konkrétnimi sluzbami a dale ty, které odeSly v domnéni, Ze u konkurence

ziskaji vétsi hodnotu.

Vztahy se zdkazniky se vSak v pribéhu ¢asu méni. Dochézi k posileni téchto vztahi nebo
naopak k vzajemnému odcizeni, spoluprdce mlize byt vice ¢asta ¢i naopak se jeji mira bude
zmenS$ovat. S mnozstvim riznych osobnosti a pozadavki se 1isi vyvoj jednotlivych vztahii

a vznika tak nekone¢né mnozstvi variant.

Buttle a Maklan (2019, str. 29) uvad¢ji pét zakladnich fazi vyvoje, do kterych se spolecny

vztah se zdkaznikem muze vyvinout:

e Povédomi — ob¢ strany upoutaji navzijem svou pozornost a vyvstane moznost

oboustranné vyhodné vymeény.
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e Pruzkum — faze zjiStovani informaci a provéfovani schopnosti a vykonu. Probiha

zkusebni nakup, pii jehoz selhani l1ze vztah ukoncit za nizkych nakladu.

e Expanze — bchem expanze dochdzi k ristu vzajemné zavislosti, probiha vétsi

mnozstvi obchodil a za¢ina se vyvijet duvéra.

e Zavazek — faze zavazku je charakteristickd pochopenim vzajemnych cili a roli,

nakupni procesy jiz probihaji automaticky.

e Rozpusténi — mnoho obchodnich vztahi vSak skonci jesté pred dosazenim faze

zavazku. Na stran¢ zakaznika se muize jednat o ztratu diveéry nebo opakovanou

nespokojenost se stavajicimi sluzbami. Z pohledu prodejce je divodem k ukoncéeni

vztahu se zdkaznikem piedevsim nedodrzeni smluvnich objemu nakupu.

Pro ispé$né prodejce by mélo byt udrzovani kontakti se zdkazniky béZznou a neoddé€litelnou

soucasti prodeje. Je vSak potieba se dobfe piipravit a kontaktovani zdkaznikd si pfedem

promyslet, aby vedlo ke kyzenému posileni vzajemnych vztaht.

Filipova (2011, str. 169) uvadi nasledujici vybrané zptisoby budovani vztahii se zdkaznikem:

Odhadnuti otdzek ohledné¢ uzivani produktu.

Informovani zakaznikl o novych produktech nebo modifikacich.
Informovani zdkaznikl o doplitkovych produktech a sluzbéach
Sledovani Zivotnosti produktu

Sledovani casového obdobi potieby produktu

Kontrola poruchovosti produktu

D¢kovani

Kontaktovani zakaznik pfi pfileZitosti vyroci spolecnosti
Blahoptani pfi pfilezitosti dulezitych udalosti v zakaznikove zivote

Zasilani novoro¢niho pfani

1.2 Jak ziskat vérné zakazniky

Podle Glanzové (1996, str. 33) poskytuje podnik zékladni sluzby, které definuji jeho

podnikani a zdkaznické sluzby, které rozhoduji o zdkaznikove vérnosti.

Kazdy zakaznik oCekava, ze obdrzi zakladni sluzby v prvotiidni kvalité. At uz je to samotna

kvalita sluzby nebo produktu, cena produktu nebo sluzby a dodavka produktu nebo sluzby.
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Zakaznické sluzby definuji nasledujici 4 véci:
e Pratelska pecliva obsluha — zakaznici vyzaduji zdvotilé a uctivé chovani personalu,
potiebuji se citit dilezite.
e Pruznost — zakaznici chtéji, abychom vzdy nasli ten nejlepsi zptsob, jak se
pfizpusobit jejich potfebam a individudlnim pfanim.
e VyfeSeni problémil — zédkaznici si pfeji, aby jejich problém vytesil prvni pracovnik,

se kterym se setkaji.

e Niprava — pokud firma udéld né€jakou chybu, zakaznik si pteje okamzitou ndpravu,

omluvu, a jesté néco navic.

Pokud zakaznikovi poskytneme vyhody, které v ném zanechaji pozitivni pocit, miizeme si
byt jisti, Ze ziskdme v&rného zdkaznika. Staci drobnosti jako je: hlidani déti v bance, kava

zdarma pii ¢ekani na opravu auta, odména za nakup v urc€ité hodnot¢.

1.3 Dokonala sluzba

Kazdy zakaznik se potyka se dvéma faktory, které ovliviiuji jeho vnimani sluzby, a to

s nejistotou a ocekavanim.

Nejistota prameni predevSim ze strachu z néfeho nového. Jejimu odstranéni v hlave
zakaznika dopomize samoziejmé dobré jméno spolecnosti, zdruka vraceni penéz, infolinka

¢i prodlouzena zéruka.

Ocekavani si zakaznici utvaieji zejména na zaklad€ informaci, které se k nim dostanou z fad
znamych, ptibuznych nebo z osobni zkuSenosti. Dale jsou ovliviiovany recenzemi na
internetu a reklamou. Ukolem poskytovatele sluzby je tedy tato o¢ekavani v zakaznicich

vzbudit a nezklamat je. (Hazdra 2013, str. 38)
Co presné definuje dokonalou sluzbu uvadi Hazdra (2013, str. 42-54)

Prinos — je potieba definovat hlavni pfinos sluzby, jak pfesné sluzba zakaznikovi pomaha.
Zakaznik ocekava jasny piinos za ur€ity ¢as, ktery je ochotny sluzbé vénovat.

Pouzitelnost — dale se musime zaméfit na pouzitelnost sluzby, jez by se méla projevovat
srozumitelnosti, tisporou penéz a Casu, a predevSim ptizpiisobenim potfebdm zékaznikd.

ZjednoduSené feceno — musi fungovat.
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Komplexita — pokud mame ujasnény pouzitelny hlavni pfinos sluzby, ptichdzi cas na
doplnujici sluzby, které dovedou tu nasi stdvajici k dokonalosti a zajisti jeji ucelenost.

Empatie — poslednim bodem je lidsky faktor, zejména zaméstnanci v pfimém styku se
zakazniky. M¢li by se starat o to, aby mél zékaznik pocit, Ze jej maji opravdu radi a snazi se

mu vyhovét ve vSech jeho pozadavcich. Dodat mu néco navic.
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2 PECE O ZAKAZNIKY

Pro spravné porozumeéni svym zakaznikiim je diilezité zjistit jaké jsou jejich potieby a prani
a jak je efektivné uspokojit.
Spousta firem se domniva, Ze jejich chovani je zadkaznicky orientovano. AvSak vétSina z nich

je orientovana piedevs§im na samotny vyrobek a na své zakazniky zapomind. Opominaji fakt,

ze zisky jim netvofti vyrobek, ale zékaznik. (Cooper J., Lane, 1999, str. 132)

Abychom mohli poskytovat zdkaznikiim co nejlepsi péci je potieba pieorientovat spolecnost
smérem k zdkaznikovi. Toho mulzeme podle Spacila (2003, str.20) dosahnout

prostfednictvim $pickového pfistupu v nésledujicich oblastech:
Poznani zakaznika

Poznéni socialné-psychologickych aspektl, jimiz je zdkaznik a jeho chovani ovliviiovano
v daném segmentu a poznani potieb a oCekavani, které zdkaznici maji ohledné konkrétniho

produktu ¢i dodavatele.
Zajisténi personalu
Spolecnost musi zajistit persondl, ktery ma pfirozenou schopnost uspokojit potieby

zakazniktli. Persondl by si mél byt védom role, kterou zaujima ve spolecnosti, jaké jsou jeho

ukoly a povinnosti, mél by byt motivovan a dobie vyskolen.
Nastaveni procest

Tvorba standardl kvality, které jsou navazany na potieby a ocekavani zékazniki. Patii sem

principy péce o zdkaznika, standardy kvality a schopnosti personalu.

Rizeni o¢ekavani zakaznika

Schopnost ptizptsobeni produktu, dodavky, servisu ¢i provedeni sluzby piimo o¢ekavanim
zakazniki.

Z.ajisténi vybaveni

Zde patti predevSim technologické prostiedi a vybaveni, které vytvoii optimalni pracovni
podminky a ulehéi zdkazniklim i zaméstnancim praci, kterou by museli vykonavat

manualné.
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Vyznam péce o zakaznika vyzdvihuje také Filipova (2011, str.154). Uvadi Sest divoda, pro¢

bychom se méli o zakaznika zajimat:

Nejlepsi zakaznik je zakaznik sou¢asny — souCasny zakaznik vi, co mize oCekavat a jaké
sluzby mu mizeme nabidnout. Zaroven i prodejce vi, jaké jsou zdkaznikovi potieby a jak je

nejlépe uspokojit.

Ziakaznik si prodejce udrzi v paméti — pokud byl zdkaznik s pfedchozimi sluzbami
spokojen, je velka pravdépodobnost, Ze se opé€t obrati na jiz proveéfeného prodejce. Prodejce
svou pozici v zadkaznikoveé podvédomi muize podpofit poskytnutim svych kontakta

a obCasnym pfipomenutim se.

Zakaznik doporudi prodejce svym pratelim a znAmym — spokojeny zakaznik je pro
prodejce tou nejlepsi reklamou. Pokud dovedeme zdkaznika uspokojit a on nds bude

doporucovat svym znamym a ptratelim méli bychom jej odmeénit a vyjadtit svou vdécnost.

Zikaznik miZe doporucit prodejci potencidlni klienty — pokud ma prodejce vytvoreny
dobry a silny vztah se svym stavajicim zakaznikem, muze jej pozddat o doporuceni

potencialnich zakazniki, ktefi by mohli mit zajem o jeho produkt ¢i sluzbu.

Prodejce muZe pozadat zakaznika o reference — se svolenim spokojen¢ho zdkaznika jej
prodejce muze uvadét jako zdroj referenci, samoziejmé v rozumné mife, aby nedoslo
k prilisSnému obtézovani.

Prodejce zastini konkurenci — pokud se nam nepodarilo obchod dokon¢it, a 1 v pfipadé, ze

zakaznik nakoupil u konkurence, miizeme jej ptisté znovu kontaktovat, pfipomenout se mu

a vyjadfit tak zajem.
2.1 Zakaznik jako pilif spole¢nosti

Najit jednoznacnou definici zdkaznika je velmi obtizné. Jako jednu ztéch opravdu
vystihujicich podstatu véci uvadim definici Wesslinga (2002, str.47), ktery tvrdi, Ze
zakaznikem pftislusného podniku se stane cloveék poté, co u néj zakoupi urcity vyrobek ¢i
sluzbu.

Dle Spacila (2003, str.17): ,, Zakaznik nent krdalem, ale diktatorem, na némz zavisi nase byti,

“«

nebo nebyti.
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Geffroy (1998, str.80) dale uvadi moudré poiekadlo: ,, No client — no company‘ neboli
., Zddny zdkaznik — Zddna firma.* Musime zdkaznik@im n&im prospét, aby oni na oplatku
prospéli nam.

A jak uz tekl sam Bata: ,, Nas zakaznik, nas pan.

Podle Hazdry (2013, str.28) je dlouhodobym trendem posilovani moci zdkaznikd, které se
projevuje nasledujicimi ukazy:

Pokles loajality — se zvétSujici se nabidkou rtznorodych produkti a sluzeb dochazi
k vétSimu individualismu pfi rozhodovani se o koupi a k pielétavosti mezi znackami.
Kolisavost loajality se projevuje predevsim u zékazniki kolem tficitky, nejvice loajalni jsou

zakaznici kolem Sedesatky.

VysSi informovanost — zejména diky internetu se zvysila zdkaznickd informovanost. Lidé
mnohdy travi tydny ¢tenim recenzi a porovnavanim jednotlivych sluzeb a produktli na
internetu, nez se rozhodnou pro koupi. Firmy jsou tedy tak ¢asto odkazany na milosrdné

recenze ostatnich uzivateld.

Zakaznik je vSak velmi Siroky pojem a pro blaho spolecnosti potiebujeme zdkazniky rozd¢lit
podle rtznych charakteristik do skupin, abychom si uleh¢ili praci a dokazali jim lépe

porozumét. Nize uvadim nekteré z dostupnych rozdéleni zakaznikli do skupin.
Glanzova (1996, str.21) d¢€li zdkazniky na:

Externi zakazniky — 1idé mimo nasi firmu, kteti nakupuji nase vyrobky a sluzby a pomahaji

tak firmé tvofit zisk.

Interni zakazniky — jsou zakaznici uvnitt firmy, ktefi potfebuji nasi praci k tomu, aby byli

schopni udélat tu svoji.
Podle Kotlera (2015, str.98) rozliSujeme zdkazniky na zéklad¢ péti druht zékaznickych trht:
Spotrebitelské trhy — lidé a domacnosti, ktefi nakupuji pro osobni spottebu.

Obchodni trhy — obchodnici, kteti vyuzivaji zde nakoupené zbozi k dal§imu zpracovani

a vyrobé vlastnich vyrobk.
Prekupni trhy — ptekupnici, kteti pfeprodavaji zboZzi za ucelem zisku.
Vladni trhy — vladni agentury, které nakupuji zbozi pro vetejny prospéch.

Internacionalni trhy — zdkaznici, ktetfi nakupuji na zahranicnich trzich.
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Jednim z moznych ¢lenéni zdkaznikl je rozdéleni podle Lehtinena (2007, str. 27) do tii

skupin v zavislosti na sile vztahu mezi zdkaznikem a dodavatelem:

Cenové orientovani zakaznici — u téchto zakaznikl vystupuje cena jako hlavni bod vztahu.

Zékaznici porovnavaji hodnotu, kterou obdrzi s hodnotou, kterou zaplati.

Zikaznici s omezenimi — maji prekdzky a hranice, diky kterym nemtizou zménit
dodavatele, miizou byt vazani uzavienymi kontrakty ¢i jsou natolik pasivni, Ze si sami

vytvareji omezeni.

Emocionalné vazani zakaznici — citi se dobfe ve vztahu s dodavatelem a vnimaji tento
vztah jako vyhodny. Zarovei se citi respektované ze strany persondlu a maji pocit, Ze se jim
dostdva nadstandardnich a vynikajicich sluzeb. Dokonce se mohou pfi spolupraci

s dodavatelem citit jako soucast rodiny.
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Lze jednoznacné konstatovat, ze zdkaznik je pro spolecnost velmi dulezitym aspektem
existence. KliCovym se stavd porozuméni zdkaznikovi. Podle Kotlera (2018, str.161)
marketingovi odbornici zkoumaji: ,,Co? Kde? Kdy? Jak? Jak moc? A pro¢?* zakaznik
nakupuje.

A4

ptesné ovlivnilo jejich finalni rozhodnuti o nakupu daného produktu ¢i sluzby. V tabulce
nize uvadim charakteristiky, které¢ ovliviiuji zdkaznikovo nakupni chovani a nemohou byt

ovlivnény prodejci.

Faktory ovliviiyjici chovani zakaznika podle Kotlera a Armstronga (2018, str. 160)

Kulturni faktory

Kultura Soubor hodnot, pfistuptl, pfani a chovani, které ptebirdme od spolecnosti a
vSech, ktefi nas ovliviiuji.

Subkultura Skupiny lidi, které spojuji stejné hodnoty vytvorené na zaklad¢ spole¢nych

zivotnich zkuSenosti a situaci.

Socialni tfida

Trvalé celky, jejichz Cleny se stdvame narozenim ¢i postupnym vyvojem.

Socialni faktory

Skupiny

Mal¢ skupiny, jejichz Cleny se postupné stdvame.

Socialni sité

Ptedevsim v dnesni dob¢ jsou lidé ovliviiovani tzv. influencery na
socialnich sitich.

Rodina

Rodina ovliviiuje ndkupni chovani svych ¢lenil vzajemné.

Spolecenska role
a status

S ptislusnosti k riiznym spolecenskym skupindm se lisi ndkupni chovani.

Osobni faktory

V¢ék a taze S postupnym vyvojem ¢loveka se také meni jeho chut’ a vkus.
zivotniho cyklu

Povolani V zévislosti na povoladni lidé nakupuji rizné druhy zbozi.
Ekonomicka Ekonomicka situace ovlivituje vybér produktt a obchodd.
situace

Zivotni styl

Model chovani, ktery se projevuje v kazdodennich aktivitach, zajmech a
nazorech ¢lovéka.

Osobnost Unikéatni psychologické vlastnosti, které vystihuji daného ¢loveéka.
Psychologické

faktory

Motiv Nutnost uspokojit danou potiebu se stoupajici intenzitou.

Vnimani Uzptisobeni informaci svému pohledu na svét.

Uceni Zména chovani jednotlivce na zaklad¢ ziskavani zkuSenosti.

Vira Clovek se drZi svych presvédéent.

Ptistup Pocity a hodnoceni, které ma ¢lovék k ur¢itym vécem a myslenkam.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na potiebu zjisténi faktorii ovliviiujicich nadkupni chovani klade diiraz také Hazdra (2013,
str. 72). Doporucuje navazat blizsi kontakt se zakazniky, pozorovat je, travit s nimi ¢as na
pobockach nebo je tfeba navstivit doma. Ziskat tak odpovédi na otazky: Co je ovliviiuje?
Jaky maji vztah k technologiim? Co je déla stastnymi a co je naopak frustruje? Co povazuji
v zivoté za uspéch? Je dilezité dat prostor samotnym zékazniklim, aby vyjadtily svlij nazor

na to, jak by sluzba m¢la vypadat.

2.2 Zakladni principy péce o zakaznika

Podle Spacila (2003, str.18) a jeho modelu Servuction existuji nasledujici principy, které
definuji dobrou péci o zakazniky:

OTEVRENOST

Otevienost by méla byt oboustranna, zdkaznik informuje dodavatele co nejoteviengji

o svych potiebach a dodavatel je schopen snadnéji uspokojit zdkaznikovu potiebu.

Zaroven dodavatel nechava zékaznika nahlédnout do svych procesu, ptikladem mize byt
moznost sledovani cesty zasilky prostfednictvim webovych stranek ¢i informace

o vykonnosti podniku.
Diky principu otevienosti se zdkaznikovi zdd, Ze ma véci pod kontrolou.
PROAKTIVITA

Vyskytne-li se problém ve vztahu k zdkaznikovi je nutné, aby dodavatel zareagoval jako
prvni a nabidl feSeni. Potfeba ptfedvidavosti toho, co zdkaznika muze trapit, co od nas
ocekava.

FEROVOST

Dodavatel se musi vyhnout pokuSeni vyuzit situace, kdy se zdkaznik nachézi v krizi nebo
neni pln¢ informovan o obchodnich podminkéch. Takovato vyhoda mé kratkodoby charakter

a mize se nam kruté vymstit.
ZNALOST ZAKAZNIKA

Je dulezité znat dobfe toho, kdo od nés nakupuje, a to potfeby v konkrétni segmentech,

mikrosegmentech a u jednotlivct.
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Podle Crama (2012, str.124) je dilezité v zadkaznicich vzbudit pocit, Ze jsou pro nas duleziti.
Meéli by pocitovat, ze je preferujeme pied ostatnimi, zvyhodiiujeme je a mame je radéji.
Zékazniktim, kteti maji pocit, ze jsou pro nas duleziti se sluzby poskytuji snaze, vraceji se

k nam a doporuci nas ostatnim.
Dale uvadi 10 tipti, jak docilit toho, aby si zdkaznik ptipadal dilezity.

e Oslovovat zdkaznika jménem a titulem — je velmi dulezité si zapamatovat spravné
jméno a titul kazdého zakaznika. Prokazujeme tim zdkaznikovi respekt a ddvame
najevo, ze jej zname. Postupem ¢asu mdme moznost vypozorovat jaké osloveni ktery

zakaznik uptednostiuje a pouzivat je;j.

e Pozorné naslouchat — at’ uz pti pfimém rozhovoru ¢i na socialnich sitich. Projevenim
upfimného z4jmu a rychlou reakci na zdkaznikovy dotazy ¢i pfipominky mu

projevujeme patiicny zajem.
e Udrzovat o¢ni kontakt — pomaha navodit vazbu se zdkaznikem.

e Uznavat a ocenovat — zdkaznika mizeme ocenit, pokud pfispél svym chovanim

k uleh¢eni sluzby nebo mu podekovat za objednavku ¢i zavolani.

e QOcenovat vetejné, karat v soukromi — pokud zakaznika ocenime vetejné, zdiraznime
tak vyznam jeho osoby a pfispéni. Pokud jej vSak vefejné pokarame, bude si toto

ponizeni pamatovat jesté dlouho.

e Vzpomenout predeslé setkani — pfi komunikaci se zakaznikem se miizeme vhodnym

zpusobem zminit o né¢em z naSeho predeslého setkani.

e Pamatovat si a zbyte¢né se netazat — pokud ma zakaznik né&jaké specifické poZzadavky

a potieby, je vhodné si je zapamatovat a zaznamenat a pii pfiStim kontaktu mu je

automaticky splnit.

e Umoznéni kontaktu s vySe postavenymi pracovniky — kazdého zékaznika potési,
pokud se s nim bude chtit sejit samotny majitel spolecnosti a prokaze jim svou

vdécnost. Naptiklad pii piileZitosti jubilejniho ndkupu.

e Zvyhodnovat — vybrané skupiné zédkaznikli mizeme poskytovat rizna zvyhodnéni.
Jako je upfednostnéné obslouzeni, poskytnuti informaci s predstihem, lepsi servis ¢i

pruzngjsi zaruky.
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¢ Umoznit zdkazniklim pomahat druhym — zjisténim preferenci zakaznikd jim mizeme
umoznit pomoci ostatnim, a to napiiklad napojenim se na charitativni nebo

ptispévkovou organizaci, jiz poskytneme urcité procento z nakupu.

2.3 Online péce o zakazniky

Armstrong a Kotler (2018, str. 490) povazuji za neustale vzrlstajici trend pfi prodeji
pouzivani digitalnich technologii, socialnich medii, mobilnich telefonti a online siti. Tyto
trendy jsou vyuzivany piedevSim k zapojeni zékazniki, k budovani silnéjSich vztaht se

zakazniky a ke zvySeni prodejt.

Mnoho zakaznikG vyuzivad digitalni technologie k nédkupu, k vyhledavani recenzi
o prodejcich a k porovnavani produktii. Prodej tak probiha zcela v jejich rezii, bez osobniho

kontaktu s prodejcem.

Neékteré analyzy dokonce predikuji konec prodeje tvaii v tvatf zdivodu nahrazeni
modernimi technologiemi. RedlnéjsSim se vSak zdd pouhé sniZeni osobniho kontaktu se
zakazniky. I pies nes¢etné vymozenosti dnesni doby bude vzdy potieba ¢lovek stojici v cele

interakce se zédkazniky.

Vysekalova (2011, str.77) popisuje zékaznika online jako clovéka, ktery nerad ceka,

vyzaduje okamzitou odezvu a piesné informace o zbozi, rad srovnava konkuren¢ni nabidky.

Dutivody pro nakup na internetu jsou uspora ¢asu, klid na promysleni ndkupu, neomezena

oteviraci doba. Dale pak vétsi vybér zbozi, moZznost srovnani a dodani az dom1.

Mezi zakazniky vSak panuji také obavy vyplyvajici z ndkupu online. Jsou jimi nemoZnost si
prohlédnout zboZi na vlastni o€i, absence komunikace s prodejcem, strach z reklamaci ¢i

samotného doruceni zbozi.

Pti tvorbé webovych stranek urcenych k prodeji nesmime zapominat na zakaznika, ktery je
bude realné k ndkupu vyuzivat. Je tedy potieba vytvofit uzivatelsky ptivétivé prostiedi, které
bude jednoduché na orientaci a pochopeni, mélo by byt dobie zabezpecené a kvalitné
graficky zpracované. Zaroven by zde mél byt uveden kontakt na zaméstnance spole¢nosti,
¢imz odstranime anonymitu a chladné prostiedi online obchodu, umoznime zakaznikovi

spojeni s redlnym cloveékem a posilime tak diveéryhodnost svého podnikéni.
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2.4 Komunikace se zakazniky

O dulezitosti osobniho kontaktu se zakazniky se zminuji Armstrong a Kotler (2018, str.480).
Pouze prostifednictvim osobniho kontaktu vytvarime se zakazniky vztah, dokédzeme 1épe
plnit jejich potieby a fesit problémy. Nezélezi na tom, zda tento kontakt probiha z o¢i do o¢i,
telefonicky, e-mailem nebo skrze socidlni média. Clovék, ktery se zakazniky komunikuje

vystupuje v jejich ocich jako spole¢nost sama.

Prostfednictvim komunikace mame tedy moznost vytvotit dobry dojem. Podle Limbecka
(2012, str. 107) komunikace probihd na dvou trovnich, na roviné obsahové a vztahové,
pomoci pocitli a rozumu. Miizeme tak s emocemi pracovat a vytvofit v zdkaznikovi
pfedstavu, Ze se na zdklad¢€ nasi dobré rady rozhodl sdm, nalezl pfesné ten produkt, ktery

hledal a nebude mit pozdéji vycitky.

A vsSak prodej nemusi byt nezbytnym zakoncenim komunikaéniho procesu. Armstrong
a Kotler (2018, str.495) jej vidi spise jako prilezitost navazat Ci posilit vzajemné vztahy.
Nem¢éli bychom tedy bazirovat na prodeji za kazdou cenu, ale spiSe na vytvafeni hodnoty
pro zadkaznika. Zaroven nesmime pii rozhovoru zapomenout krom¢ ust pouzivat spravné
1 usi.

Filipova (2011, str.43) uvadi velmi dtlezitou komunikac¢ni dovednost, kterou by méli byt

vybaveni vSichni Uspé&sni prodejci:
Aktivni naslouchani

Kvalitni prodejce umi nejenom pozorné naslouchat, ale ddva svou pozornost najevo. Pouze
pozornym naslouchanim ziskdme od zakaznika diilezité informace a dokdZzeme mu lépe
porozumét. Zaroven buduje vzajemny vztah.

13 (3

Verbalné podpofime aktivni naslouchdni pouzivanim slovnich pfitakdni — ,,hm*, ,aha®,

spravn¢ rozuméli sdéleni a zaroven zdkaznika ujistime o tom, Ze jsme mu opravdu pozorné
naslouchali. Novy a Petzold (2006, str.65) vyzdvihuji také dileZitost tonu hlasu, ktery ndm
dopoméhéa mluvit poutavé a mirn€ zdlraziiovat dileZzité pasaze. Dale si musime dat pozor

na rychlost feci, jez by méla byt v klidném tempu a bez drmoleni.

Neverbalné zase udrZzujeme oc¢ni kontakt, pokyvujeme hlavou na znameni souhlasu,

vyjadfujeme pocity pomoci gestikulace a mimiky v obliceji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Zaroven bychom se méli vyvarovat skédkani druhym do feci a preruSovani, coz muize
v zékaznikovi vyvolat pocit nezdjmu znaSi strany. Pfi rozhovoru musime byt plné¢
soustiedéni a nerozptylovat se dalsimi ¢innostmi, a také potlacit vlastni starosti a problémy,

které by nas mohli negativné ovliviiovat.

Jaké vlastnosti ma projevovat prodejce pii komunikaci se zadkazniky uvadi Limbeck (2012,

str. 107):

Zdvorilost — prodejce ma byt dochvilny, uzptsobit své chovani a vystupovani dané situaci.
Dulezité je také dodrzovani pravidla, kdy zakaznika nejdiive pozdravime, oslovime

a predstavime se nejlépe celym jménem, ¢imz navodime ptatelskou atmosféru.

Takt — pokud se prodejce pokusi vcitit do zdkaznika a jeho situace, bude jeho projev piisobit

upfimné a vérohodn¢.

Ochota pomoci — tlohou prodejce je pomoci zdkaznikovi splnit jeho pfani prostfednictvim

podpory vsech jeho aktivit.

Jistota — zékaznik si musi byt jisty nasim zajmem o vzajemnou spolupréci, které mu
ukézeme prostiednictvim referenci, klientskym servisem a dokonalou sluzbou, zaroveit musi

mit pocit, Ze jsme pro n&j k dispozici 24 hodin, 7 dni v tydnu.

Spolehlivost — dodrzovanim slibd, plnénim zavazkl organizace a ocekdvani klienta
projevujeme spolehlivost celé spolenosti. Nikdy nesmime slibovat néco, co nedokazeme

splnit.

Podékovani — zavérem je dilezité kazdému zakaznikovi pode¢kovat, at’ uz za projevenou

divéru ¢i reklamaci, kterd ndm muize pomoci zkvalitnit stavajici sluzby.

2.5 ReSeni problémi

I ptes velkou snahu podnikatelti o dokonalost a bezchybnost poskytovanych sluzeb, vzdy
existuje moznost, ze se néco pokazi. Proto je velmi dilezité byt piipraven i na tuto situaci
a snazit se ji vyrtesit ke spokojenosti zakaznika. Nezalezi na tom, zda pochybeni vzniklo na
strané poskytovatele nebo bylo ovlivnéno externimi faktory, dokonce nezalezi ani na tom,
ze pochybeni vzniklo na strané zdkaznika. Kone¢ny dojem ze sluzby musi byt pozitivni.

(Cram, 2012, str.143)
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Cram (2012, str.151-155) dale uvadi 8 fazi napravy svétové trovng:
Pozorné naslouchani

Dejme zakaznikovi najevo, Ze nds jeho problém zajima, klademe otazky a déldme si

poznamKky.
Ziakaznikiv problém je i nas problém

Omluvme se zdkaznikovi za vznikly problém a osobné jej vyfeSime, pokud je k feSeni

potieba ptizvat dalsi osobu, zékaznika informujeme.

Projeveni empatie

Ukazme zakaznikovi, ze se nas problém také dotknul a projevme pochopeni jeho pocitt.
Osobni aspekt problému

Pouzijme ziskané znalosti o zakaznikovi, setkejme se s nim, zapojme do feSeni i vedouciho

pracovnika.
Nabidnuti riiznych reSeni

Dejme zékaznikovi na vybér alespon ze dvou druht feSeni. Mlze jimi byt napiiklad

refundace nebo novy produkt.
Férovost

Jednejme férové a narovinu, zakaznika informujme, sjednejme patiicnou népravu

a omluvme se.
Splnéni nové daného slibu

Pozorné si promysleme, zda je dany slib napravy realizovatelny a za kazdou cenu ho

dodrzme.
Pouceni z toho, co se stalo

Pou¢me se z nastalych chyb a proved'me zmény, které zabrani jejich opakovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3 ULOHA ZAMESTNANCU V PECI O ZAKAZNIKY

V predchazejicich kapitolach jsme se dozvédeli, jak moc jsou pro firmu dileziti zakaznici
ajak o n¢ spravné peCovat. Nedilnou soucasti péce o zédkaznika jsou vSak prodejci

a zaméstnanci, ktefi do styku se zdkaznikem pftichazeji.

Zaméstnance si musime nejprve vybrat, motivovat je k dobrym vykoniim, pecovat o né

a vzdélavat je.

Diilezitost spravného vybéru prodejcii zdiraznuji Kotler a Armstrong (2018, str.485). Podle
nich 30 % nejlepich prodejcti vytvaii 60 % prodejii. Uspéiny prodejce by mél byt vniting
motivovany, mél by mit disciplinovany pracovni styl, mél by byt schopen uzaviit obchod,
a predevSim budovat vztah se zdkazniky. Odchod takto kvalitniho prodejce pak vede
k odlivu zdkaznikli a snizeni prodeji. Nehled¢ na ostatni néklady, které jsou spojeny

s najimanim a zaucovanim novych zaméstnancu.

Podle Spacila (2003, str.37) by mél kazdy zaméstnanec znat dobte produkty, které nabizi,
dale pak proces sluzeb a postup v konkrétnich piipadech, jako jsou objednavky zboZzi nebo

vyfizovani reklamaci.
Dle Filipové (2011, str.158) rozlisSujeme 5 druhi prodejct:

Lhostejny typ prodejce se vyznacuje nezdjmem o prodej produktu a budovéni vztahl se
zakazniky. Zakaznici jej nevyhledéavaji a neciti se v jeho spole¢nosti dobte. Proto radéji voli

konkurenci. Je to tedy €lovek, ktery by mél vykonavat jiné povolani.

Racionalni prodejce se zajima piedevsim o samotny prodej, jeho chovani mtize ptisobit na
zakazniky agresivné s jedinym cilem, a to prodat. Prodej tedy ¢asto dotahne do uspéSného
konce, ale jednorazové. Zakaznici se k nému nevraceji.

Pratelsky prodejce se zaméfuje primarn€é na tvorbu piatelskych vztahli se zakazniky
a opomina prodej. Zakaznici jej tedy maji obvykle radi, ale ne vzdy dojde k obchodu.
Pramérny prodejce si rozumi se zdkazniky a dokaze prodat. Nebuduje vSak se zdkazniky

vztah, ale spiSe spoléha na to, Ze se na n¢j sami v budoucnu opét obrati.

Prodejce profesional je skvély ve vSech ohledech, buduje dlouhodobé vztahy se zakazniky
a zaroven neopomina realizovat prodej. Snazi se o takovy obchod, ktery bude k uzitku

obéma stranam. Neustale se sam zlepSuje, pracuje na sob¢ a nesklouzava do rutiny.

A pravé prodejce profesiondl je ten, které¢ho by si prala kazda Gspésna firma.
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3.1 Motivace zaméstnancu

Dle Urbana (2017, str.12) jsou motivovani pracovnici vstiicnéjsi, ochotnéjsi, délaji méné
chyb a lépe tak plsobi na zakazniky. Existuje celd fada motiva¢nich faktort, které

zaméstnance ovliviuji.

Motivacéni faktory ovlivitujici zaméstnance mohou byt zalozeny na zakladé Maslowovy

hierarchické pyramidy potieb.

Potieby
seberealizace —
rozvijend schopnosti,
zizkdvani novych
zkuienosti.

Potieby nznani — ccenéni, dspéch,
respekt a pozornost ostatnich.

Potreby socialni — pfijemné pracovid
prostiedi a socidlni kontakty na pracovidt

PotFeby jistoty — pracovai podminly a prostfedi pracoviité.

Potieby fyziologické — vapckojuje je mzda za prici.

Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb zaméstnancti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi déleni motivacnich faktorti podle Urbana (2017, str. 23) je na vnéjsi a vnitini faktory.

Vnitini faktory souviseji se samotnym procesem prace a jsou jimi samostatnost vykonavani
prace, nové schopnosti ziskané vykonem prace, viditelné vysledky vlastni prace a jeji

spole€ensky vyznam.

Vn¢jsi faktory jsou tim, co zaméstnanci za dobfe odvedenou praci ziskaji. Predev§im
samotnd odmena za praci, v podobé mzdy, bonusu, ¢i prémie, dale pak zvySend nadéje na
povyseni, ¢i zvyseni finanéniho ohodnoceni. Patfi sem také uznani, pochvala nebo prestiz

ziskana diky vykonu prace.
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Urban (2017, str. 38) také zmifuje teorii motivatora a hygienickych faktorti F. Herzberga.

Pisobeni motivatorti vyvolava vétsi pracovni nasazeni a spokojenost. Radime mezi né
finanéni odménu, moznost karierniho rustu, ziskdvani novych znalosti, zkuSenosti

a dovednosti, pochvalu, uznani, vyssi rozhodovaci pravomoci.

Hygienickymi faktory rozumime zakladni plat, pracovni jistotu, pracovni prostiedi
a pravidla. Jejich zlepSenim snizujeme nespokojenost zaméstnanct a ¢asteéné zvySujeme

jejich spokojenost.

3.2 Vyznam vzdélavani zaméstnanci

Abychom dosahli kvalifikované péce o zdkazniky potitebujeme kvalifikované zaméstnance.
Proto je potieba klast dliraz na jejich neustalé vzdélavani. Cilené vzdélavani na pracovisti za
ucelem zlepSeni schopnosti disponibilnich lidskych zdrojti se nazyva strategické vzdélavanti.
Smétuje k dosahovani strategickych cili organizace, ale také bere v tivahu individualni

lidské potfeby. (Armstrong, 2018, str. 326)

Vzdélavani probihd pifimo na pracovisti ucenim se ze zkuSenosti, coz je zaloZeno na
samostatném osvojovani si pracovnich procesti. Pfi tomto uceni spoléhame na to, Ze
zaméstnanci budou vstfebavat ziskané zkuSenosti, ziskaji k nim vlastni reflexi a 1épe si tak
zaziji spravny pracovni proces. Vedouci pracovnici mohou své zaméstnance podporovat

pomoci mentoringu, koucovani nebo e-learningu. (Armstrong, 2018, str. 349)

Pokud se jedna o specifické znalosti a dovednosti, které si nelze osvojit vzdélavanim na
pracovisti je vhodné vyuziti cileného vycviku. Nejprve zjiStujeme potiebu vycviku,
naplanujeme vycvik, ktery tuto potfebu uspokoji a na zavér realizujeme vycvik pomoci

zkuSenych a vyskolenych instruktord. (Armstrong, 2018, str. 356)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA PECE O ZAKAZNIKY VE FIRME BATA A.S.

Dilezitost a nepostradatelnost zakazniki si u Bat'h moc dobte uvédomovali. Védéli, ze prave
zakaznik je ten, ktery je schopen spolecnosti piinést zisky a zajistit jeji prosperitu. Pokud si

jej dovedou ziskat a udrzet prostiednictvim kvalitniho zbozi a sluzeb.

Po navstéve holi¢stvi v Chicagu se Jan Antonin Bat’a nechal inspirovat vybornou sluzbou
zakaznikovi a apeloval na své spolupracovniky, aby nevnimali samotny prodej jako konec

obchodu a k zédkaznikiim se chovali jako ke svym pratelim.

Podle n¢j obchod udéla jen takovy prodavac, ktery je nevtiravy, piivétivy, zdvorily a ochotné
a pozorné se snazi zékaznikovi poslouzit. (Moravsky zemsky archiv v Brné¢, Statni okresni

archiv Zlin, fond Bata, a. s., Zlin, sign. X, kart. 1540, inv. €. 115)

Jan Antonin Bata prohlasil: ,, Ty doby, kdy byl v ucté a vaznosti prodavac, ktery dovedl

3

komukoliv vnutit cokoliv jsou nenavratné pryc. *

U Bati nebylo cilem se za kazdou cenu snazit v§em zékaznikim prodat vSechno, co bylo na
prodejné dostupné. Zakaznik m¢l mit z koupi radost a pocit, Ze v prodejné potidil pfesné to,
co potieboval. Ukolem prodavacii bylo odborné posoudit, co ktery zakaznik potfebuje

a vhodnym zptisobem mu zbozi nabidnout. (Sdéleni zaméstnancu firmy Bat'a,1919)

4.1 Sluzba zakaznikum

Dokonalé sluzba byla nesmirné diilezitd v kazdém ohledu. I ti nejméné néaro¢ni zdkaznici
oc¢ekavali ochotu, vlidnost a uctivost ze strany prodavaci. Tyto vlastnosti byly prodavacim
v§tépovany, piisné¢ kontrolovany a pokud nékdo z nich nedokdzal jednat se zakazniky
spravng, byl bez milosti propustén. Zakaznik pti odchodu z obchodu musel mit pocit, Ze pro
vyhovéni jeho potfebam bylo vykonédno vSe, co vykondno byt mohlo. (SokA Zlin, Bata,

sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

Na potiebu dobré sluzby se nezapominalo ani v €asech, kdy bylo zdkazniki mnoho a zbozi
pomalu trhali prodavac¢iim z rukou. U Bat'li védéli, ze obdobi ndkupni horecky jednou skonci

a zékaznici si zapamatuji, jak s nimi bylo zachazeno.

Jan Antonin Bat’a tikal: ,,Ztratit zakaznika — nic jednodussiho. Ziskat jej znovu — nic tézsiho.*

(SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)
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Sluzba nikdy nekoncila, zacala prodejem obuvi na prodejné a pokracovala navstévou
u zédkaznika doma. Zakaznici tak méli pocit, ze ptredanim penéz u pokladny sluzba teprve
zacina. Timto pfistupem si u Bati vydobyli divéru u svych zakaznikl. (SokA Zlin, Bat’a,

sign.X, kart. 1549, inv.¢. 151)

4.2 Osobni kontakt se zakazniky

Dilezitym aspektem budovani vztahu se zékazniky byl osobni kontakt, k némuz dochazelo
predevsim béhem navstév zékazniki v domécnostech a na prodejnéach. Praveé diky osobnimu
kontaktu méli u Bath moznost se zdkaznikem navazat vztah a vyuzit ziskané¢ poznatky
k analyze jeho potieb a vytvofit si piehled o tom, co zdkaznik bude potfebovat v budoucnu

a jaké jsou jeho ocekavani.
4.2.1 Navstévy v domacnostech

Jednou ze sluzeb, kterou firma Bata poskytovala, byly navstévy u zdkaznikii doma.
Navstévy slouzily nejenom k prodeji, ale predevsim se staly nastrojem pro lepsi poznani

a porozuméni zakazniktim.

Prodavaci nebo obchodvedouci pii prvni navstévé v nové domdécnosti nejprve prohlédli
a vycistili zdkaznikovu obuv. Diky této ne moc oblibené ¢innosti mohli zjistit druh a stav
obuvi a na zadklad¢ toho ucinit potencidlnim zakaznikiim nabidku. Kazda navstéva musela
byt velmi dobfe promyslena a prodavaci zdsobeni zbozim, které by ptipadn€ mohli vhodné
nabidnout. Pfi odchodu vSak nesméli odchézet s prazdnyma rukama, ale nejlépe se starou
obuvi, kterou nesli do spravkarny. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1540, inv.c. 115)

Navstéva u zdkaznika doma byla také zpétnou vazbou pro prodavace, podle pocétu part bot
pofizenych u konkurence se mohli zamé&fit na zjiStovani, co zdkaznika vedlo k nakupu

u konkurence a snazit se pfipadné nejasnosti odstranit.

Zéasadou prodejce na navstéveé bylo zaznamenat vSechny potifebné informace ihned do
kartotéky a neslibovat néco, co nebylo mozné splnit. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1549,
inv.C. 151)
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Obrazek 2 Piprava na navstévu domécnosti

(zdroj: SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

4.2.2 Prodejny

Prodejny byly Zivym mistem, kde se odehraval obchod a navazovaly se vztahy se zdkazniky.
Proto musely byt reprezentativné upravené, stejné jako prodavaci v nich. Jednim z jejich

hlavnich ucelt bylo totiz nalakat zadkaznika dovnitf.

Vyklady byly vytvateny piedevs§im proto, aby pomohly vzbudit zdjem zakaznikl o vyrobky.
Pro upoutéani pozornosti bylo nutné udrzovat vyklady Cisté a upravené, stejn¢ jako vystavena
obuv musela byt perfektné nalesténa bez jakychkoliv kazii. Podle ro¢niho obdobi byly do
vyloh umistovany souvisejici druhy zbozi, v zim¢ teplé puncochy ¢i ponozky, v 1été zase
silonky. Vyklad nesmél byt v Zddném piipad€ zamlZeny nebo zaroseny, tomu se zabraiiovalo
prostiednictvim vétraki umisténych piimo ve vyloze. Dal§im dalezitym bodem bylo

osvétleni, které mélo zafit a lakat. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1549, inv.¢. 151)

Za nejlevnéjsi reklamu bylo povazovano svétlo. Dobfe nasvicend vyloha pfildkala vice
zékazniki. Setiivi aranzéfi se snazili usetfit na elektiing a nechavali svitit pouze ¢ast vylohy,
za coz byli vzdy pokarani. USetfené penize z elektfiny ani zdaleka nedosahovaly takovych
Castek, aby vykompenzovali ztratu v podobé zakaznikl, které slabé osvétlena vyloha

nenaldkala do prodejny.
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Dalsi dilezitou véci bylo samotné umisténi obuvi ve vykladu, kdy nejlevnéjsi kusy byly
umistény vpredu. Vyklad musel byt stale dopliiovan, pokud se z néj néjaké zbozi prodalo
muselo byt okamzité do vykladu doplnéno. V ptipadech, kdy se nedostavalo vhodné obuvi
pro doplnéni vykladi vyuzivali aranzéii doplitkové zbozi, tedy puncochy, ponozky nebo

silonky. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1559, inv.¢. 213)

Nejlepsi obchodvedouci si davali zalezet praveé na vykladech, jejich Gpravu vzdy precizné
promysleli a naplanovali pied kazdou sezonni zménou tak, aby zaujaly co nejvice zakaznik.
A krom¢ tvrdé soustavné prace tak pripisovali svlij uUspéch krasné naaranzovanym

vykladim. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

Od roku 1930 zacali na prodejnach Bat’a cilit také na dalSi smysly svého zékaznika, a to
konkrétné na vlini a hmat. Byla provedena studie materidll, které se pouzivaly na polstrovani
kiesel a madel dveti. Dal$im bodem byla ving, kterd méla vytvaret pocit klidu a harmonie
po vstupu zakaznika do prodejny. At uz to byla Cerstvé uvarena kava pod pultem, vaza
Cerstvych kvétin nebo purpura. Firma ¢asem dokonce zacala vyvijet vlastni vonné esence

pro prodejny. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1540, inv.c. 115)

4.2.3 Sortiment

Kazdy prodava¢ musel dobie znat zbozi, které prodaval. Pokud byl zakaznikem tazan, bylo
jeho povinnosti mu objasnit v§e, co se tykalo daného zbozi, jeho vyroby a spravného uzivani.
Nejveétsi ostudou prodavace pied zdkaznikem byla neznalost rozmisténi zboZzi ve skladé

a nevédomost, kde zbozi vyhledat. (Sd€leni zaméstnancl firmy Bata, 1919)

Peclivé vypracovany sortiment byl podminkou dobrého obchodu, hladké obsluhy a plné
spokojenosti zakaznika. Bylo potteba se vénovat dobrému zasobovani a neustale doplnovat
zbozi, které se praveé vyprodalo. Ptipadné zajistit zdkaznikovi zboZi co nejrychleji z nejblizsi
prodejny. K tomu dopoméhaly sprdvné a poctivé vyplnéné vykazy, jeZ mély dopomoci

k ptehledu o prodejich a stavu na skladu zboZi.

Sklad musel byt dobfe zdsobeny a nezalezelo na tom jaké je zrovna ro¢ni obdobi. Pokud
prselo a vSude bylo blato, musel se sklad doplnit o vhodnou obuv pro takové pocasi i ptesto,
ze zrovna bylo léto a prodavali se pfedevsim sandalky. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540,
inv.c. 115)

Podle Lecikové (2016, str.24) byl vybér obuvi béhem zacatkti u Bati skromny a hlavnim

kritériem zboZi byla nizka cena a dobra kvalita. Zpocatku sortiment Cital asi 80 vzord, o par
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let pozdéji se pocet vzori vysplhal na 1560. VSechno zbozi muselo byt prvotfidni kvality,

jinak nesmélo opustit vyrobu a dostat se do ob&hu.

Aby dobfe poslouzili zakazniktim promysleli obchodvedouci s pfedstihem objednavky zbozi
a snazili se je pfizpusobit nadchazejicimu obdobi. Protoze pouze pfipraveny a dobie
zasobeny obchodnik byl schopen vyhovét zdkaznikim okamzité, aniz by dal pfilezitost

konkurenci.

Mohlo se vsak stat, ze zbozi pozadované zédkaznikem nebylo zrovna na skladé. To vSak
neznamenalo, ze zakaznik odchdzel nespokojeny. VSechny prodejny byly perfektné
zasobeny rozlicnym zbozim. Zalezelo tedy jenom na prodavaci, zda byl schopen se chopit
situace a nabidnout zdkaznikovi vhodnou alternativu. Prodavaci méli zakazano pouzivat

slovo ,,nemame*, nahrazovali jej odbornou nabidkou a poctivou sluzbou.

Vedouci obchodniho oddéleni Jan Knapp fekl svym spolupracovnikiim: ,, Miize se stdat, ze
nebudete mit na sklade zbozi, které si vas zakaznik preje. Ale zdvorilost, odbornou radu
a ochotu, tu musite mit na sklade vzdy a pro kazdeho. “ (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1533,
inv.c¢. 89)

4.3 Spolupracovnici

Vedouci se staral o své zaméstnance stejné dobie jako se staral o hladky chod prodejny.
V jeho zajmu byla Zivotosprava a také obydli jeho zamé&stnanct. Aby prodava¢ odvedl svou
préaci dobfe a plsobil na zdkazniky inteligentné, sebevédomé a odborné, bylo potfeba mu
poskytnout vSe, co potiebuje k obchodnimu a odbornému vyvoji. (SokA Zlin, Bata, sign.X,

kart. 1540, inv.g. 115)

O vychovu, zdravi a vzdélani zaméstnanct se starali vedouci osobniho oddé€leni. Ve firmé
si uvédomovali propojenost blaha zaméstnancli s vnimanim vefejnosti. Byli také
pfesvédceni o tom, ze povahu zamé&stnancii formuje jejich pfijem. Od zavedeni minimalni
mzdy, ktera jim zajiStovala urcity zivotni standard, poskytnuti fadného ubytovani
a kvalitniho stravovani, pozorovali zvySenou snahu a lep$i vykony jak prodavaci, tak

obchodvedoucich. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1549, inv.¢. 151)

podniku stejné dilezita jako péce o stroje.

Jan Antonin Bat’a si byl védom toho, Ze obchod d€laji lidé, jimz je potieba dat co nejvice

ukold, ptilezitosti a poslani.
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»Prvai rok, kdyz prijmeme cloveka do zavodu, tak na jeho uceni prodelame tolik, co mu

vyplatime ve mzdach.
Druhy rok uz neprodélavame, ale také nevydélavame.

Ve tretim roce se nam teprve vraci to, co jsme na zapracovani ¢lovéka investovali v roce

prvanim. “ (Jan Antonin Bat'a)

Ttilety vyvoj platil také pfi zauCovani nového cloveka, ktery musel vykonat 5 tfiletych
obdobi na riiznych pozicich, nez se z n¢j stal vedouci. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540,
inv.C. 115)

V prodeji je éasovy rozvrh takovy:

3 roky Sevcem-prodavafem,

3 roky obchodvedoucim,

3 roky vedoucim matefské prodejny,
8 roky kontrolorem,

3 roky v pomocnych oddélenich,

Obrazek 3 Casovy rozvrh pracovnich pozic
(Zdroj: SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

4.3.1 Prodavacdi

Reditel prodejniho oddéleni Jan Knapp vitépoval prodavalim, aby se vzdy vénovali
zakazniklim na prodejné. Nesmélo se stat, Ze by se prodavacka vénovala piebirani zbozi ve
chvili, kdy na ni ¢ekala zakaznice. Pokud chtéli, aby zakaznice odchdzela spokojena, museli
ji zdvofile pfivitat a vyhovét jejim potiebam okamzité.

zakaznik. Bylo tomu tak vZdy a zaméstnanciim se to neustdle zdlraznovalo a pfipominalo.
Kazdy zikaznik mél odejit v kazdém piipade¢ spokojeny. ,Je ktomu zapotrebi trochu
slusnosti, zdvorilosti a trpélivosti. To jsou vlastnosti, kterych by mél mit kazdy prodavac

nadbytek.”“ (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1533, inv.c¢. 89)
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4.3.2 Vzdélavani zaméstnancua

Aby mohli zaméstnanci prodejen poskytnout zdkaznikiim Spickovou sluzbu, museli byt
radné vyskoleni. Pro tyto ucely byla ve Zliné zfizena specialni Skola potadajici rozlicné
kurzy. Kurzy slouzily stavajicim ¢i potencidlnim novym zaméstnancim k seznameni se se
vSemi aspekty prodeje. Potadaly se zde kurzy prodavaéské, puncochaiské, aranzerskeé,
spravkarské ¢i pedikérskeé.

Prodavacsky kurz ve Zliné trval 14 dnti. Béhem tohoto kurzu se méli prodavaci moznost
naucit také financni gramotnosti a vést si své vlastni ucetnictvi. Diky t€émto znalostem méli

byt prodavaci Setrni i na prodejnach. Prodavaci museli byt upraveni, ¢isti, oholeni atd. (SokA

Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1549, inv.¢. 149)

U Bat’ii zastavali ndzor, Ze neschopny feditel chce odstranit kazdého, kdo by jej mohl
nahradit a vynikal svymi schopnostmi. Schopny feditel si naopak dava zélezet na shanéni
a vychov¢ lidi, kteti by co nejdiive mohli vykonavat jeho praci, aby se on sam mohl posunout

dale. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1540, inv.c. 115)

4.4 Komunikace se zakazniky

Komunikace se zdkazniky probihala zejména na prodejné. Rozhovor se tocil predev§im
kolem obuvi a jejiho pfisluSenstvi. Prodavaci se zdkaznikiim snazili poskytnout dobrou radu

a zavérem rozhovoru byly zdkaznikovi poskytnuty veSkeré dilezité informace.

Spravna komunikace byla dilezita také pii feSeni reklamaci. Aby mél zdkaznik z priib&hu
reklamace dobry pocit a chtél se v budoucnu vratit zpatky, muselo mu byt vysvétleno, jak

proces reklamace probiha a jak po jejim vytizeni o obuv spravné pecovat.

Po konferenci svétovych prodavaci kladl Jan Novosad na srdce svych spolupracovnikii, aby
si hovoril se zdkazniky vazili a snazili se z nich vytézit co nejvice informaci pro firemni
rozvoj. Pii1 svych obchodnich cestach €asto navstévoval zdkazniky v domacnostech a vedl
s nimi rozhovory ohledné obuti od Bati, ale 1 od konkurence. SnaZil se setkavat s riiznymi
skupinami lidi, kteti m¢li odliSné potieby, aby tak ziskal co nejvétsi rozhled. Setkavani se
zakazniky a hovory o obuvi byli u Bati dileZitou zpétnou vazbou. (SokA Zlin, Bata,

sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)
N¢kolik rad, jak spravné komunikovat se zdkazniky se objevilo také ve firemnim zpravodaji:

e Pozdrav mé¢l ptsobit upifimné a radostné a nenucené.
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Konkrétni otdzky mély byt pokladany az po usazeni zakaznika, nesmély byt vtiravé,

ale tykat se pouze zdkaznikovych potieb.
e Zakaznik mél byt osloven titulem, ktery mu nélezel, ne niz§im, ne vyS$sim.

e Pfi komunikaci s ddmami si mél prodavac davat pozor, aby neprojevoval prehnanou

naklonnost.
e Prodavaci nesméli davat najevo, ze zboZzi rozuméji vice nez zakaznik.
e Nesméli ptilis vychvalovat zbozi, mohlo by to ptsobit, ze se chtéji zbavit lezaka.

e Pokud se zakaznik rozhodl pro nevhodné zbozi, nesmél se s nim prodavac¢ poustét

do rozepte, ale pouze jej vlidn€ upozornit. (Sdéleni zaméstnancii firmy Bat’a, 1919)

Pro ulehéeni komunikace a jednani s uréitym typem zakaznikd se na prodejnach drzeli

nasledujicich doporucenti, jak témto zdkazniktim co nejlépe poslouzit:

Nerozhodnému zakazniku poslouzite zejména dobrou radou, bude se pak na vas obracet
1 pfi pfisti ndvstéve. Je potieba znat povahy lidi a jejich potieby.

Vznétlivého zékaznika je nutno obslouzit zvlasté rychle a obratné. Nesmite mu predkladat

spoustu zbozi, mohlo by jej to popudit.

Povidavého zakaznika je potfeba presmérovat na hovor o botach, pokud ptijdou dalsi
zakaznici nabidnout mu néktery z katalogti, kde se dozvi vice informaci.

Ziakaznika, ktery priSel v doprovodu svych pratel obsluhujte tak, jako byste obsluhovali
celou skupinu. Doprovod ma totiz velky vliv na jeho nakupni rozhodovani a je tedy potieba

navazat hovor se vSemi a ziskat si jejich divéru.
Zenu obsluhujte co nejzdvorileji a ved'te s ni zivEjsi a bohatsi rozhovor nez s muzem.

Dité je potieba obslouZit tak, aby vam rozumélo a chtélo zase pfijit. MlZete mu darovat

balonek nebo tfeba pravitko. (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

At uz u Bati obsluhovali jakéhokoliv zdkaznika, muselo to byt ochotné, rychle a dokonale,
jeding tak si jej mohli ziskat. Drzeli se pravidla, ze zdkaznik ma vzdycky pravdu a pokud je
roz€ileny ¢i nespokojeny je potfeba s nim komunikovat taktné a s klidnou rozvahou. (SokA

Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)
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4.4.1 ReSeni reklamaci

Reklamace zbozi mély byt vyfizovany obchodvedoucim ihned na prodejné k spokojenosti
zakaznika. S reklamujicim zakaznikem se mélo jednat stejné€ jako se zdkaznikem kupujicim.
Bylo doporuceno zbozi opravit pifimo ve spravkarné na prodejné a poucit zakaznika, jak se
0 obuv spravn¢ starat, aby nedochdzelo k dalSimu poskozovani. V pripad¢, kdy se objevila
vyrobni vada ¢i vada materidlu, musel obchodvedouci zbozi odeslat do Zlina k posouzeni.
A vsak zékaznikovi se muselo dostat okamzit¢é kompenzace. At uz ve formé nového paru
zdarma ¢i nového paru s priplatkem. Stavalo se, ze z pohodlnosti obchodvedouci odesilali
reklamované zbozi rovnou do Zlina, aniz by viibec vénovali ¢as samotnému posouzeni

priciny a zdvaznosti poskozeni. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

U reklamace se vzdy provétroval diivod vzniku poskozeni. Zda vzniklo diky pouziti Spatného

materialu, vinou stroje nebo $patnym posouzenim zaméstnance pii prodeji.

Lecikova (2016, str.25) uvadi, ze mnohdy musel Skodu uhradit prodavac, ktery Spatné

odhadl velikost obuvi vyhovujici danému zakaznikovi.

4.5 Kartotéky

Na batovskych prodejnéach se hojné€ vyuzivaly kartotéky, ve kterych byly obsazeny veskeré
potfebné informace o zékaznicich. Byly povaZovany za nejlepsi prostiedek k uspokojeni
zakaznikd. Umoznovaly zjiSténi pfani a potfeb a usnadiovaly samotné obslouZeni
zakaznika. Diky témto kartotékdm prodavaci presné védéli, co od nich zékaznik pti dalsi
navstévé ocekava. Zaroven vSak mohl byt zakaznik obslouzen, aniz by se musel osobné
dostavit na prodejnu. Pusobily také preventivné v ptipadé zvySené fluktuace zaméestnancu.
Vedeni kartoték vyZadovalo dobré organizacni schopnosti a smysl pro pofadek. Spravné

vedeni a vyuZzivani kartoték pak vedlo ke zvySeni trzeb a zisku.

Dal$im vyznamnym ucelem kartoték bylo bezesporu monitorovani aktivity zakazniki.
Pokud néktery ze zakaznikli neuskutecnil po delsi dobu nakup, obchodvedouci prosettili,
pro¢ tomu tak je a snazili se odstranit pfi¢inu. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢.

115)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Obrazek 4 Kartotéka zakaznika

(Zdroj: SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

Prodavaci se zékaznikl nikdy neptali, jakou maji velikost nohy. Potfebné informace bud’ to
zjistili z kartotéky a pokud chybély, bylo jejich ukolem je spravné doplnit. Stejn¢ jako do
kartotéky dopliiovali piipadné stiznosti, reklamace a veskeré nakupy, které u nich zédkaznik
vykonal. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

4.6 Sluzba na prodejné

Cely zavod Bata byl vybudovan na zasad¢ dobré sluzby zédkaznikim. Vé&tSina sluZeb se
odehréavala pravé na prodejnéach, pfi¢emz se nejednalo jenom o spravnou nabidku zbozi.
U Bat se podarilo vytvotit komplexni bali¢ek sluzeb, ktery zajistoval vSe, co bylo s obuvi

spojeno.

Zakaznikovi, ktery prodejnu navstivil za Gcelem koupé nového paru obuvi, se zarovei
dostalo mnoha dobrych rad od vyskolenych prodavact a obchodvedoucich nejen ohledné
péce o obuv, ale také ohledné zdravi a spravné upravy chodidel. Zaroven zde byly ke koupi
dostupné veskeré¢ pecujici krémy, zasypy a napinaky na obuv.

Pted ndkupem nového paru obuvi nebo pfi ¢ekani na opravu obuvi v rychlospravkarné pak
mohl vyuzit sluzeb pedikury pifimo na prodejné. Béhem niZ byly odstranény vSechny mozné

nedostatky, jez urychlovaly opotiebeni obuvi.
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Nejmladsi sluzbou spolecnosti pak bylo zfizeni spravkarny puncoch. I piesto, ze se jednalo
o pomérné levné zbozi, dbali u Bat’ti na to, aby v horSich casech Zeny mohly vyuzit prave
této sluzby a usetfit tak své penize. A prave tento pristup byl pro zakazniky jasnym znakem,
ze spole¢nosti nejde jenom o vydélek, ale pfedevsim o zékaznickou spokojenost. (SokA Zlin,

Bata, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

Pro ulehéeni nakupu maminek s malymi détmi byly na vybranych prodejnéch ziizeny mini
hraci oddéleni pro déti. Béhem nakupu se o déti staraly studentky Batovy Skoly prace
a nakupujici maminka tak méla dostatek ¢asu vénovat se vybéru zbozi, aniz by se musela

strachovat, Ze se dit¢ za¢ne nudit a zlobit. . (SokA Zlin, Bata, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

Pokud zdkaznik navstivil Batovskou prodejnu, dostalo se mu té nejlepsi pée o obuv
a chodidlo na jednom misté a byl tedy uSetfen navstévy nékolika zafizeni a obchodu.
Komplexnost bat'ovské sluzby tak lze povazovat za diavod uspéchu celého zavodu

a predkladat ji jako inspiraci i pro soucasné firmy.

4.6.1 Pedikura

Jednou z dulezitych sluzeb poskytovanych na prodejnach byla bezesporu pedikuara. Pedikaru
musel umét provadét kazdy zaméstnanec prodejny. Jenom skrze ni bylo mozné dokonale
poznat zédkaznikovu nohu a doporucit mu tak spravnou obuv. Béhem provadéni oSetteni
nohou méli prodavaci moZnost zakaznika lépe poznat a sbliZit ses nim. Byla to také ta prava
chvile, kdy zékaznikovi nabidnout nové puncochy, ponozky, vlozky do bot, praSek proti
poceni nohou a vhodné masti. K tomuto ucelu se postupné upravily pedikérské kabiny tak,
aby bylo vSechno potiebné pedikérovi a zakaznikovi po ruce a mohlo mu to tak byt okamzité
nabidnuto a pfedvedeno. Jesté pred provedenim pedikury byla zdkaznikova obuv vloZena do
rychlospravkarny, kde byla provadéna kontrola a drobna oprava zdkaznikovy obuvi. (SokA

Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1540, inv.¢. 115)

4.6.2 Spravkarna puncoch

Opravovani puncoch bylo jednou znejmladsich sluZzeb. Byla zavedena po prizkumu
v rodinach pro uleh¢eni Zendm v domécnostech a pracujicim Zendm. V pfipadé, kdy
zakaznici neméli moznost nakupovat puncochy tak jako diive, bylo o to vic potieba jim
nabidnout tuto sluzbu, protoze u Bati véfili, Ze puncochy budou potiebovat vzdy. Kazdy
zaméstnanec rozumél opravovani puncoch a dodrzoval tfi zasady: DodrZzovani termint,

bezvadné provedené opravy, vzornd obsluha. Opravafi puncoch byli proSkoleni na
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specialnich kurzech ve Zling. Ukolem obchodvedouciho bylo kontrolovat kvalitu

a zformovanost opravenych puncoch, za niz se zarucil vlastnim podpisem. Opravena

puncocha musela mit vzhled jako nova. (SokA Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1557, inv.c. 195)

4.6.3 Spravkarna obuvi na prodejniach

neZ u Sevce

Proto, kdyZ si dire spravit bory, o
horovy véas. Made sprivkirny pracuji neg

svEdomuté a s dobrym matenidlem, g
podle casovéha rozvehu, Prota Vime

vrdrit opravenou obuv ve slibeny dens

Vyuzijte sluzeb nasic h

Obrazek 5 Reklama na spravkarny
(Zdroj: SokA Zlin, Bata, sign.X, kart.
1549, inv.¢. 151)

Oblibenou a hojn¢ propagovanou se stala
moznost rychloopravy obuvi pfimo na
prodejnach, ve kterych byly ziizeny tzv.
spravkarny. Lidé m¢li jistotu, ze se jim dostane
kvalitni a kvalifikované péce. Predevsim diky
ptistupu k materidliim a nastrojim, které byly
pouzity uz pii samotné vyrobé obuvi. Jednim
z téchto nastroji byla kopyta. Kazda spravkarna
mela k dispozici vSechny druhy kopyt, jez se
vyuzivaly pii  vyrobé obuvi. Proskoleni
spravkaii presn¢ védeéli, které kopyto patii
k dané obuvi a dokézali nejenom opravit kazy,
ale zaroven vratit boté€ tvar a vylepsit jeji vzhled.
Dalsi vyhodou byla bezesporu spolehlivost
spravkaren. JelikoZz se spravkarny drzely
propracované¢ho c¢asového planu, spravkaii
urili presny Cas, kdy si zdkaznici mohou
opravenou obuv vyzvednout. Pii vydeji oprav

pak obchodnik dostal pfileZitost zakaznikovi

mimo dobré rady nabidnout dopliikové zbozi, které by mu zptijemnilo chlizi a udrzelo obuv

déle v dobrém stavu. A to predevsim rtizné zasypy, vlozky, €istici krémy ¢i napinaky. (SokA

Zlin, Bat’a, sign.X, kart. 1549, inv.¢. 151)
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5 ANALYZA PECE O ZAKAZNIiKY VE VYBRANE FIRME

Na zacatku bych rada zminila, ze spole¢nost nedisponuje zadnym ucelenym konceptem,
ktery by upravoval pravidla péce o zdkazniky. Nepsanym pravidlem vsSak je snazit se
vyhovét zakaznikovi ve vSech jeho pozadavcich, které se tykaji typu, kvality a mnozstvi
zbozi a také data a mista doruceni zbozi. Spolecnost se tak snazi uspokojit zdkaznikovu

potiebu zajisténi kvalitniho a témét bezobsluzného topiva pro celou topnou sezonu.

Informace ohledné spolecnosti byly ziskdny a zaznamenany na zaklad¢ rozhovort se
zameéstnanci spolecnosti a také diky moznosti nahlédnuti do vnitropodnikovych procest

a smeérnic.

5.1 Predstaveni spolecnosti Waldera s.r.o.

Spolecnost Waldera s.r.o. se zabyva prodejem a distribuci dievnich pelet a briket po celé
Ceské a Slovenské republice, je také exportérem do Italie a Rakouska. Sidlo spole¢nosti je
umisténo na Vala§sku v Brumové-Bylnici. Byla zaloZena vroce 2015. Spole¢nost
distribuuje pouze pelety nejvyssi kvality s certifikaci ENplus Al. Je &lenem Klastru Ceska
peleta, ktery sdruzuje vyrobce a prodejce pelet, briket, peletovych kotli a kamen z Ceska

a Slovenska.

Diky obchodnim partneriim, které ma po celé Ceské republice je spole¢nost schopna dodat

zbozi do vSech jejich koutt.

Spolecnost si zaklada predevsim na skvélé sluzbé zakaznikim, jelikoZ je schopna objednané
zbozi dorucit aZ do domu, diky specialné€ navrZzenym technickym strojim. VyuZziva specialné

upravenou cisternu, kterd peveze az 26 tun volné€ lozenych pelet a vyfouké je do zasobniku.

K pfepravé sackovanych pelet vyuzivd mens$i nakladni auta, kterd sebou vozi prakticky

terénni manipulator pro dopraveni zbozi 1 do hiife pfistupnych mist.
Dlouhodobé cile spolecnosti:
e dosahnout, co nejvétiiho podilu na Ceském a Slovenském trhu s peletami
e minimalizovat dopravni naklady diky $pi¢kovému logistickému systému

e vytvorit dal§i odbérna mista na strategickych mistech, kde bude dovazet, ptipadné

vyrabét své zbozi
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e zam¢fit se na dodavky velkym odbératelim, jako jsou méstské kotelny, bytové

domy, apod.

e prodavat zbozi t€ nejvyssi kvality

e doséhnout dokonalych sluzeb pro zakazniky

Tabulka 1 SWOT analyza spolec¢nosti

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Manipulacni technika

Mala diverzifikace zbozi

Flexibilita

Nedostatecné vlastni zdroje

Exkluzivni dodavatel

Zavislost na poptavce

PrileZitosti (O)

Hrozby (T)

Rozsifeni plsobnosti na trhu

Konkurenéni boj

Novi zakaznici

Klimatické podminky

Rozvoj technologickych systémi

Ztrata zakaznik(

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.2 Sluzba

Spolecnost si kromé kvalitniho zbozi zaklada na sluzbé zdkaznikovi ve formé komfortniho

doruceni paliva az do domu. SnaZi se co nejvice zjednodusit proces od objednani az po

samotné doruceni zbozi. Pelety a brikety jsou bezesporu symbolem ekologické a témét

bezobsluzné formy paliva. Vzhledem k mnoZstvi, které je na kazdou topnou sezonu potieba,

chtéji ve Waldefe zdkazniky uSetfit starosti se zajiStovadnim vlastni dopravy a slozité

manipulace s objemnymi paletami. Pfipadné od opakovanych navstév obchodil a nutnosti

dokupovat topivo nékolikrat za sezonu. Doba doruceni je zpravidla zavisld na rocnim

obdobi, mnozstvi aktualnich objednavek a kapacité rozvozového auta. Cilem je vSak dorucit

zbozi vSem zakaznikiim nejdéle do deseti pracovnich dnd.

Cely proces od objednani az po doruceni zbozi probihd v nasledujicich osmi krocich:

1. Zakaznik objedna zbozi telefonicky nebo prostiednictvim webovych stranek

spolecnosti.

2. Objednavka je zadana do systému.

3. Na zékaznikliv e-mail je doruceno potvrzeni o objednédvce, ve kterém si miize

zkontrolovat veskeré udaje, které bud’to zadal sdm nebo byly zadany po ptedchozi

telefonické domluvé ¢lovékem v kancelafi.
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4. Zékaznik je pracovnici logistiky informovan o pfesném datu zavozu alesponi 3 dny
pted planovanym dorucenim. V piipad¢ potieby je termin pfizpisoben pozadavkim
zakaznika.

5. Ridici obdrzi veskeré Gidaje potiebné pro dovoz zbozi k zakaznikovi: jméno,
adresu, ¢asové omezeni, telefonni ¢islo, mnozstvi a druh zbozi, ptipadné
poznamky, které poskytl zékaznik.

6. Ridi¢ zkontroluje a naloZi zboZi do auta v nejbliz§im skladu a vyrazi na cestu.

7. Vola zakaznikovi alespon ptil hodiny pted ptijezdem.

8. Pfijede na misto uréeni, slozi zbozi, ptipadn¢ piebere penize a preda potiebné

dokumenty, jako jsou dodaci list a faktura.

5.3 Osobni kontakt se zakazniky

Osobni kontakt se zdkazniky probihd ve spole¢nosti Waldera s.r.o. piedevsim skrze sluzbu
dovozu zbozi, kdy dochazi k pfimému kontaktu fidi¢t se zdkazniky. Dale v omezeném

mnozstvi pifi maloobchodnim prodeji a na veletrzich.

5.3.1 Dovoz zbozi

Diky absenci prodejen se do pfimého osobniho kontaktu se zdkazniky dostavaji predev§im
fidi¢i spolecnosti, ktefi obstaravaji dovoz zbozi. Je velmi duleZité, aby zanechali dobry
dojem a vysli zdkaznikiim vsttic. Zaroven je vSak obtizné kontrolovat jednani fidi¢t na dalku
a pokud se sam zakaznik neozve se stiZznosti, nezbyva nic jiného nez doufat, Ze vSe probiha

v poradku a ke spokojenosti zdkaznika.

V ptipadé vétsich odbératell se spolecnost snazi o osobni kontakt prostfednictvim navstév
jednatele spolecnosti. Tyto navstévy jsou praktikovany namatkou a nepravidelné. Slouzi
zejména k posilovani vzajemnych vztaht, pfipadné k prodiskutovani potieb zdkaznika ¢i

aktualnich cen.

5.3.2 Maloobchodni prodej

Spolecnost poskytuje také moznost odbéru ve skladu na Valassku, kde se do osobniho
kontaktu se zakazniky dostanou i pracovnice backofficu. K témto maloodbérim vsak
dochazi ziidka a jedna se pfedevSim o mensi objemy zbozi, které jsou zékaznici schopni
piepravit zpravidla osobnim autem. JelikoZ se jedné o kancelaf, kterd neni uzpiisobena pro

prodej, mize navstéva zde plsobit chaoticky. I pfesto se pracovnice snazi v rdmci moznosti
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obratit pozornost k zékaznikovi, ptipravit mu doklady potiebné pro pievzeti zbozi a ptipadné

jej odprovodit do skladu pro samotny odbér.

5.3.3 Veletrhy

Zékazniky lze osobné potkat také na veletrzich, které jsou zaméteny na vse kolem bydleni
a topeni. Jednim z takovych je veletrh For Arch, ktery se kazdorocné kona v Praze. Veletrhy
jsou diky své velikosti a umisténi ve vétSich krajskych méstech ptilezitosti potkat se se

stavajicimi zédkazniky tvari v tvar a také ziskat zékazniky nové.

5.4 Komunikace se zakazniky

Vzhledem k umisténi spolecnosti a rozsahlé distribuci po celé republice probiha komunikace
pfedevs§im prostiednictvim e-mailu, telefonu nebo facebookové stranky. Veskeré potiebné

kontakty spolecnosti jsou viditeln¢ umisténé na webovych strankéch.

Vétsinu komunikace se zédkazniky zastit'uji pracovnice backofficu a logistiky, které se snazi
odpovidat na dotazy zakaznikii okamzité, a to i mimo oficialni pracovni dobu. Dle mého
nazoru neustdld dostupnost a okamzit¢é odpovédi na dotazy zvySuji davéryhodnost
spolecnosti.

Zékaznici se nejcastéji ozyvaji s dotazy tykajicich se zbozi. At uz je to material pouzity pii
vyrobe, postup vyroby nebo technické parametry. Pokud jsou tyto zdleZitosti zdkaznikovi

spravné vysvétleny, Casto se stava, Ze zavérem hovoru je objednavka.

N 24

spolecnosti.

Zékladem telefonické komunikace je se snazit zdkaznika trpelivé vyslechnout, porozumét
dobte jeho otazce, ¢i pfipomince a vhodné reagovat. Ne vzdy je to jednoduché, mnohdy
muze dojit k nedorozuméni ¢i Spatnému tsudku. Chybi zde osobni kontakt se zdkaznikem,
kdy by se dalo ¢ist z mimiky a feci téla zdkaznika. V ptipadé, kdy je zdkaznik z néjakého
divodu naStvany nebo nema zrovna dobrou naladu, se zaméstnankyné spole€nosti snazi za

kazdou cenu udrzet klidny ton hlasu a vSe vyfiesit.

feSeni kazdodennich zéleZitosti, ¢i pro komunikaci s jiZz stavajicimi klienty. S novym
zakaznikem se ve spoleCnosti snazi vzdy hovofit telefonicky, aby navodili ptatelskou

atmosféru.
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5.5 Péce o zakazniky online

Soucasti péce o zakaznika je online svét, ktery neodmyslitelné patii nejen k Waldete, ale
troufam si fict, Ze dnes uz ke kazdé moderni spolecnosti.
Je tedy velmi dulezité, aby veskeré online stranky spojené se spole¢nosti byly libivé,

prehledné a lehce dostupné.

Prostfednictvim webovych stranek spolecnosti se zdkaznik dozvi veSkeré potiebné
informace pro rozhodnuti se o nakupu zbozi. Je zde pfedstavena samotnd spolecnost,
uvedeny technické parametry zbozi, podrobné popsan a zdokumentovan proces doru¢ovani

zbozi riznymi prostiedky.

Webové stranky soucasné slouzi 1 jako e-shop s moZnosti okamzitého objednani zboZi.
Zakaznik si tedy sdm vybere zboZi, vybird pouze mezi jednim druhem pelet a jednim druhem
briket, a podle zadaného PSC zjisti koneénou cenu za zbozi véetné dopravy a sloZeni
terénnim manipuldtorem. Nemusi tedy mit strach, Ze by jej po zavozu piekvapila faktura

s dodate¢nymi zapoctenymi tkony, jako je doprava nebo manipulace.

5.6 Reklamace

Realitou vSednich dni spole€nosti jsou také reklamace a stiznosti. Ve Waldefe jich neni
mnoho, ale obas se pfece jenom objevi. VétSinou se tykaji poSkozeného obalu nebo
roztrzeného sacku, které vznikaji pfi manipulaci se zbozim. Dale se objevuje znehodnoceni
vlivem Spatného skladovani, kdy se do balenych pelet dostane voda, a to zpisobi jejich

nabobtnani.

Kazda reklamace je ve spoleCnosti diikladné prozkouména a ihned feSena. Pokud dojde
k roztrZzeni obalu pfi manipulaci a fidi¢ si problému nevS§imne pfimo na misté, aby mohl
zakaznikovi tuto ztratu okamzité kompenzovat, je zakaznikovi pti dal§im zavozu poskytnut

adekvatni pocet ndhradnich pytli se zboZim.

NS4

poskozeni neni vzdy na prvni pohled patrné a mize se tedy stat, ze si jej zdkaznik v§imne az
na zacatku topné sezony pii postupném vybalovani zbozi. V tuto chvili v§ak neni jasné, zda
doslo k poskozeni pti skladovani ve skladu spole¢nosti nebo vlivem nevhodného skladovani
u zdkaznika. U reklamaci podobného typu je vzdy provétovano, kde se zbozi nachézelo, nez
se dostalo k zdkaznikovi a zda tedy mohlo dojit k poskozeni vinou nedbalosti na strané

spole€nosti. Pokud si je vSak spolecnost védoma vlastniho pochybeni reklamaci piebira
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jednatel spole¢nosti. ReSeni spociva v navstéve zakaznika a kompenzaci ve forme slevy na

dalsi dodavku zbozi.

5.7 Sortiment

Spi¢kova kvalita zbozi a také vytvoteni adekvétnich zasob jsou dillezité aspekty uspokojeni
potieb zakaznikl. Pelety i brikety jsou vyrabény ze smési Cistych odkornénych dfevnich
pilin a hoblin bez piimési. Nejvyssi kvality pelet s certifikaci ENplus A1 spole¢nost Waldera
dosahuje pfedevsim diky neustalé kontrole a sledovéani kvality zbozi v pribéhu vyroby.
Jakakoliv chyba ¢i nesrovnalost je okamzité odstranéna, aby se k zdkaznikovi vzdy dostalo
jenom to nejkvalitnéjsi zbozi. Spole¢nost spolupracuje také s dal§imi ceskymi producenty,

kteti jsou diikladné provéteni a vyrabéji pelety stejné kvality a certifikace.

Dostatek zboZi pro rozvoz po Ceské a Slovenské republice je nutné zajistit efektivni
logistikou. Z logistického hlediska je prodejni oblast rozdélena na Cechy a Moravu s &asti
Slovenska. Zasobovani na Moravé¢ je bezproblémové, diky vyrobé na Valassku. Pro oblast
Cech je zbozi z vyroby na Valaisku dopravovano externimi kamiony do Stfednich Cech,
odkud je pak rozvazeno fidici spolecnosti ke koncovym zdkaznikiim. Spole¢nost se snazi
netvofit zbyteéné velké zasoby zbozi, ale spise je postupné dopliiovat podle roéniho obdobi

a zkuSenosti s objemem prodej.
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6 SROVNANI PECE O ZAKAZNIKY

V nasledujici tabulce je provedeno srovnani obou firem v nékolika kategoriich. Tyto

kategorie jsou bliZze popsany v praktické Casti prace.

Tabulka 2 Srovnani péce o zdkazniky ve firm¢ Bata a.s. a Waldera s.t.0.

Bat’a, a.s. Waldera, s.r.o.
Sluzba a sortiment -kvalitni a dostupnd obuv -kvalitni topivo
-doplitkkové sluzby: spravkarna -komfortni doruceni
obuvi, pedikura, opravna
puncoch
Komunikace a osobni | -na prodejné -online komunikace
kontakt se zakazniky -navstévy u zakazniki -telefonicka
komunikace
-pti dovozu zbozi
Prodejny -vyklady -nema

-individudlni pfistup
-osobni kontakt

Reklamace -vytizeni reklamace ihned na -individudlni ptistup
prodejné ke kazdé reklamaci
-vymeéna zboZi, oprava zboZzi -osobni navstéva
jednatele

-vyména zboZi
-finan¢ni kompenzace

Systém shromazd’ovani | -detailn¢ propracované kartotéky | -ucetni systém bez

kontakti a idaju slozek CRM
Vzdélavani -Skoly pro zaméstnance -neprobihd
zaméstnanci -promluvy k zaméstnancim

-firemni tisk

(Zdroj: Vlastni zpracovani.)
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7 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST WALDERA S.R.O.

Na zaklad¢ srovnani vybranych kategorii obou spolecnosti jsou navrzeny mozna vylepseni

inspirovana spolec¢nosti Bata a.s.

Tyto doporuceni se tykaji vzdélavani zaméstnanct, jez ve spolecnosti vilbec neprobiha
a povazuji jej za velmi dulezity predpoklad pro tspésné jednani se zakazniky a rozvoj
spolecnosti. Nebot pravé zaméstnanci jsou ti, ktefi se dostavaji do kazdodenniho kontaktu

se zakazniky a mohou se dostat do situaci se kterymi si nebudou umét poradit.

Dalsim bodem jsou doplnkové sluzby, které byly u Batl realizovany na prodejnach.
Spolecnost sice prodejnami nedisponuje, ale nabizi se zde jiné moznosti, jak vytvofit
ucelenou sluzbu a nabidnout pfidanou hodnotu, kterd zakaznikiim uleh¢i praci a odlisi

spolecnost od konkurence.

Co se tyka systému, ktery zaznamenava udaje o zdkaznicich, jako byly kartotéky na
bat'ovskych prodejnéch, ten je ve spole¢nosti Waldera s.r.o. nedostacujici a je potieba se
zaméfit na zlepSeni stdvajiciho shromazd’ovani udaji o zdkaznicich a zvazit zavedeni
nového systému.

Vzdélavani

Ve spole¢nosti Bat'a dbali na vzdélavani svych spolupracovniki. Jelikoz museli vSichni
projit riznymi pozicemi a umét tak v podstaté vSechno, co bylo na prodejné ¢i ve vyrobé
potieba, dokézali se v pfipadé nutnosti navzdjem zastoupit a poskytnout zédkaznikiim tu
nejlepsi sluzbu a péci. Dilezitost u Bat se prikladala také takzvanym soft skills.
Kvalifikovani zaméstnanci jsou pro spolecnost cennym statkem, jenZ nelze nahradit.
Dtlezité je zejména dal$i vzdélavani v rychle se rozvijejicich oblastech. Zejména co se tyka
technologii, komunikace, ptistuptim k zdkaznikovi, ale také napiiklad technologii vyroby
a doprav. Zaméstnanci spoleCnosti neabsolvovali doposud zadna Skoleni, kterd by jim
pomohla oteviit obzory v oblasti péce o zakaznika a pomoci jim ve spravném jednani
a komunikaci se zdkazniky. Alespoii jednou rocné by se méli zaméstnanci zi€astnit Skoleni,

spojenym s jejich oborem.
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Nize ptikladam tabulku skoleni vybranych Skoleni, tykajicich se péce o zdkazniky

a logistiky.

Tabulka 3 Vybrana skoleni

Nézev kurzu Organizator | Misto Cena bez DPH

Komunikaci k efektivni logistice I - Logisticka | Brno 8000 K¢

25123‘:)1 logistici a ne-logistici u jednoho akademie

Optimalizace logistickych procest CeMS Brno 7500 K¢

Profesionalni péce o zdkaznika ACZ kurzy | Praha 1900 K¢

Osobita péce o zdkaznika ictPRO Brno 6900 K¢

Skoleni podpory Mario Praha 3900 K¢
Rozensky

(Zdroj: Vlastni zpracovani.)

Na téchto Skolenich by se zaméstnanci méli naucit, jak 1épe porozumét zakaznikiim, jak se
zakazniky spravné komunikovat a jak tesit krizové situace. Piedpokladam, ze prave skoleni
zamétené na samotnou péci o zakazniky je to pravé misto, kde nacerpat pottebné informace

ke zdokonalovéni svych sluzeb.

Dopliikové sluzby
V dobé, kdy si byli u Batt jisti kvalitou svého zbozi a védéli piesné, co a jak maji délat,
zaméfili se na doplitkové sluzby. Na sluzby, které byly néjakym zplisobem spojeny s obuvi.

Zapojeni doplitkovych sluzeb doporucuji i vybrané spolecnosti.

V ptipadé€ topeni je nutné pravidelnd kontrola a péce o kotel ¢i kamna. Nabizi se vytvoieni
sité¢ spratelenych topenaftt a reviznich technikl, ktefi by zdkaznikiim poskytovali

pravidelnou tdrZbu poradenstvi ohledné vytapéni a revize kotll.

Dal3i moZnosti je zajisténi projektovani zasobnikil na pelety neboli sil, které by zdkaznikiim
usettili Cas, penize a snizili dobu potifebnou pro obsluhu kotle. Mnoho znich pouziva
k vytapeni pelety balené v 15 kilovych plastovych pytlich. S timto druhem zbozi se vSak
vaze nutnost kazdy pytel ru¢né rozbalit a nasypavat postupné do zasobniku. Ukolem
projektanta doporuceného spolecnosti by bylo navrhnout zasobnik na pelety upraveny na

miru dostupnému prostoru.

Zavedeni vySe zminénych sluzeb do bézné nabidky spolecnosti by zajistovali komplexnost

sluzby spojené se zajisténim pohodlného topeni.
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Absence prodejen

Jak uz bylo zminéno vyse, spole¢nost Waldera s.r.o. nedisponuje kamennymi prodejnimi
misty, ale zaméfuje se na rozvoz k zdkaznikiim domii. Ve spolecnosti Bata byly kamenné
prodejny dulezitym mistem jak pro prodej, tak pro reklamu, ale piedevSim pro styk

a upeviiovani vztahl se zakazniky.

Absenci prodejen u vybrané spolecnosti tedy nevidim jako problém z hlediska nabizeného
produktu, ale spiSe z pohledu nedostate¢ného ptimého kontaktu se zakazniky. Je tedy
potieba se zaméfit na kontakt prostfednictvim telefonu a e-mailu. Ukéazat zdkaznikim, Ze
dobfe zname je a jejich potieby. Pro uchovavani téchto informaci by se spole¢nost méla
zam¢fit na ziskani Spickového systému, ktery by tento kontakt zaméstnanciim spole¢nosti

ulehdil.

Zapojeni systtmu CRM

Za moderni pojeti batovskych kartoték lze bezesporu povazovat systémy CRM. Tyto
informacni systémy jsou schopny pojmout neomezené mnozstvi informaci o zakaznicich,
které spolecnost neustale aktualizuje a vyuziva uspokojovani potieb zakaznikii. Pfi objemu
n¢kolika tisic zdkaznikii by samoziejmé papirové kartotéky byly neefektivni a prakticky

nevyuzitelné.

Podobny systém ve spolecnosti Waldera chybi. U mladé rozvijejici se spolecnosti lze
oc¢ekavat dalsi rist poctu zdkazniki. Pii vétSim objemu zakaznikl vSak neni mozné spoléhat
pouze na pamét’ zaméstnancll. Navic v pfipad€ fluktuace zaméstnancii by doslo ke ztraté

veskerych dilezitych informaci.

Spravné zvoleny CRM systém by tak stavajicim zaméstnanciim usnadnil praci a mohl by
vyrazn¢ zlepSit pé€i o zakazniky. Zejména diky ziskdvani a uchovavani dilezitych

informaci.

Méla jsem moznost vyzkouset ve zkuSebni verzi dva systémy CRM, jednim znich je

globalni systém Microsoft Dynamics 365 a dale pak ¢esky RAYNET.

Microsoft Dynamics je propracovany systém, ve kterém Ize propojit vesSkeré udaje tykajici
se spoleCnosti, obsahuje informace o zakaznicich, produktech, cenach, marketingu
nejvice odpovidal pozadavklim uZzivatele. S nutnosti Cetnych zasahti vSak vyvstavaji vysoké
naklady na implementaci systému. Cena se podle narocnosti provedenych uprav pohybuje

od 450 000 K¢ az do 1 000 000 K¢&. Dale je pak nutno platit mésicni licenéni poplatky za
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plnou verzi programu ve vysi 2500 K¢&/meésic a dale pak za kazdého ¢lena vyuzivajiciho

program na svém pocitaci 250 K¢/mésic.

RAYNET je CRM systém uzivatelsky pfehledny a nenaro¢ny. Idealni pro mensi spole¢nost
jako je pravé Waldera. Umoznuje naimportovat data jednoduchym zplisobem, ktery zvladne
i firemni IT specialista. Odpadavaji tedy ndklady na implementaci systému. Zaroven vSak
umoziuje jednoduché tpravy a filtrovani dat do n€kolika kategorii. Systém zaznamenava
auchovava udaje o stavajicich i1 potencialnich zakaznicich a umoziuje zaznamenat cely
proces od poptavky az po potencialni prodej. Cena na jednoho uzivatele je 500 K¢/mésic za

licenci.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout opatfeni pro zlepSeni péce o zakazniky ve
vybrané spolecnosti na zaklad¢ principt péce o zakazniky ve spole¢nosti Bat’a a.s. Cile prace
bylo dosazeno prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu archivnich dokumentii spole¢nosti

Bata a.s., vnitropodnikovych dokumentii a pozorovanim kazdodenniho chodu vybrané

spolecnosti.

Batova koncepce péfe o zakazniky je propracovanym systémem doporuceni, piikazi
a osvédcenych metod, které pomohly vybudovat uspésnou firmu s obrovskym mnozstvim
spokojenych zakaznikii. Je tedy inspiraci pro podnikatele uz po desetileti. Samoziejme
mnoho z principl se neda vyuzit doslova a pfesné, ale Ize se jimi inspirovat a upravit je pro

potteby moderniho podnikani.

Na zékladé ziskanych informaci byla spole¢nosti navrhnuta opatieni tykajici se Skoleni
zaméstnancu, ktefi se dostavaji do styku se zdkazniky a komunikuji s nimi. Déle bylo
navrhnuto zavedeni doplikovych sluzeb, které¢ by vytvotily komplexni sluzbu zajist'ujici
topeni. A predev$im zavedeni CMR systému v souvislosti s nedostate¢nym zdzemim pro

ukladani dulezitych dat o zakaznicich.

Pokud spolecnost vyuzije navrhnutd feSeni, dostane se na dobrou cestu za vytvofenim
Spickového poskytovatele sluzeb v oblasti zajistovani topiva a bude mit moZznost upevnit

vztahy se stavajicimi zdkazniky a navéazat nové.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CRM Customer Relationship Management
a.s.  akciova spolecnost

s.r.0. spole¢nost s ru¢enim omezenim
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PRILOHA P I: HISTORIE FIRMY BATA A.S.

Tomas Bat’a se narodil ve Zlin¢ 3.4.1876 do Sevcovské rodiny. Uz od malicka se Tomas
pohyboval v otcové diln€ a sam po jeho vzoru zkousSel vytvaret malé boticky. S rodinou
objizd€l jarmarky a ucil se obsluhovat a prodavat. Po smrti matky se ptest¢hoval s otcem,
sourozenci a macechou do Uherského Hradiste. V 15 letech se vydal na vlastni pést do Vidné
a pokousel se vyrabét vlastni obuv, jeho snaha vSak brzy ztroskotala a Tomas se zahanbené

vratil domu. (Hajny, 2016, str.7-9)

Po neuspésném prvnim pokusu se Tomda$ rozhodl premluvit své sourozence Annu
a Antonina, aby spole¢né zalozili vlastni Zivnost a prestéhovali se zpét do Zlina. Zivnost
byla 21. zafi 1894 vystavena na tehdy plnoletého Antonina a s dédictvim 600 zlatych po
matce se sourozenci pustili do podnikéni. Jiz v roce 1895 se sourozenci ocitli pfed bankrotem
s dluhem 8000 zlatych. Antonin byl povoldn na vojnu a Tomda$ vlastnimi silami a do
vycerpani téla délal vSe pro to, aby zivnost zachranil. Diky ziskanym znalostem védél, na
¢em si mize dovolit uSetfit, sam zafizoval materidl, pomahal s vyrobou i prodejem. Po

ptekonani bankrotu si vydobyl u dodavateli a obchodniki ditvéru. (Bata, 2002, str.17)

Prelomem TomaSova podnikani byl objev séglovek, neboli batovek. Jednalo se o levnou
obuv, ktera vSak byla vyrobena z odolného materialu, byla lehka, pevna, a dokonce vodé
odolna. Nedlouho po stabilizaci podnikani v roce 1898 firmu opustila Anna, kterd odesla za

svym manZelem a spole¢niky tak zlistali jenom Tomas s Antoninem. (Hajny, 2016, str.29)

Dulezité milniky ve vyvoji spolecnosti:

e 1905, 1918, 1926 — cesty T. Bati za inspiraci a obchodem do USA,
e 1913 — pocatek vyvozu do Némecka,

e 1914 — velka zakazka na vyrobu vojenské obuvi,

e 1919 — pocatky zahrani¢ni sit¢ Batovych prodejen obuvi,

e 1921-1924 — zfizovani zahrani¢nich evropskych pobocek (Nizozemsko, Jugoslavie,

Polsko, Déansko, Anglie,
e 1922 — Bata drti drahotu, reakce na devalvaci mény,
e 1931 — vznik akciové spolecnosti Bat’a, Zlin, a.s.,

e 12.7.1932 - Toma$ Bata tragicky zemfel pii havarii letadla. (Zivotopis-Bata
v datech, 2020)



Po smrti TomaSe Bati pievzal otéze vedeni spolecnosti nevlastni bratr Jan Antonin Bat’a,
Dominik Cipera a Hugo Vavrecka, ktefi firmu vedli k dal§imu rozvoji. Své schopnosti viak
ve firm¢ uplatnil také Tomastav syn Tomik, ktery po otcové vzoru dokézal firmu udrzet jak

doma, tak i ve svéte. (Hajny, 2016, str.266)

Spolecnost Bata a.s. v dalSich letech vzkvétala a otevirala vyroby v novych tovarnach,
konkrétn¢ v Tilbury, Bejriitu, Konagaru, Bestu, Bagdadu, Napajedlech a Batizovcich,
Singapuru ¢i Vernonu a v mnohych dalSich. V roce 1938 firma citala 65 000 zaméstnancti
doma i v zahrani¢i, podnikala ve 42 oborech vyroby, obchodu, sluzeb a dopravy. Pocet
prodejen po celém svété se vysplhal na celkové Cislo 5500. V roce 1945 byly Bat'ovy zavody
znarodnény. (Zivotopis-Bat'a v datech, 2020)



