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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat zplsob péce o zékazniky a jeji jednotlivé
aspekty ve spolecnosti Bat’a a. s. do roku 1945. Na zéklad¢ této analyzy jsem vytvofila navrh
nékolika doporuceni, jak by se mohly inspirovat soucasné firmy v oblasti vztahi se

zakazniky.

Prace je ¢lenéna na dv¢ hlavni ¢asti. V teoretické ¢asti jsem zpracovala piehled poznatka
tykajicich se fizeni vztahl se zdkazniky a péCe o zédkaznika. Zabyvala jsem se zde také
problematikou spravné komunikace a sledovani zdkaznické spokojenosti. Prakticka ¢ast byla
zameétena na analyzu péce o zakaznika ve spole¢nosti Bat’a a. s. do roku 1945, kdy byla firma
znarodnéna. Tato analyza byla zpracovdna metodou historického vyzkumu archivnich
dokumentd. Uplny zavér praktické ¢asti obsahuje mé navrhy pro soucasné podnikatelské
prostiedi, jak by se néstroje pouzivané pti péci o zakazniky ve firm¢ Bat’a a. s. daly vyuzit i
nyni.

Kli¢ova slova:

Péce o zdkazniky, analyza, sluzba, komunikace, lidské potteby, vzdélavani zaméstnancii
ABSTRACT

The purpose of this bachelor’s thesis is to analyze how customer care and its individual
aspects were handled in the company Bat’a a. s. until year 1945. I had proposed several
suggestions based on this analysis which could inspire contemporary companies in the area

of customer relations.

The thesis is divided into two main parts. In the theoretical part | summarized the knowledge
regarding customer leadership management and customer care. | also dealt with the issue of
proper communication and tracking of customer satisfaction. The second part was focused
on customer care analysis in the company Bata a. s. until year 1945 when the company
became nationalized. This analysis was processed as a historical research of archival docu-
ments. The very end of this thesis includes my suggestions for the contemporary business
environment. These suggestions describe how methods used in the area of customer care in

the company Bat’a a. s. could be applied nowadays.
Keywords:

Customer care, analysis, service, communication, human needs, education of employees



., Mé dilo nemiize zaniknout a nezanikne. Tyto budovy — moznd, budovy, kominy, stroje. Ale

«

muyj system ziistane k uzitku vSem, kteri prijdou po nas.

- Tomas Bata

Chtéla bych timto pod€kovat vedouci mé prace Ing. Mgr. Gabriele Culik Koncitikové za jeji
odborné vedeni, cenné rady a piijemnou spolupraci. Také bych timto radda podekovala mé

roding za vytvoteni zazemi a podporu beéhem celého studia.



OBSAH

UVOD .., 9
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE ...........cocoooiviiiieieiieeeeeeeee e 10
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeeeeeeeeeeeee et 12
1  RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM)........co.ooiiviiriiirieseseesesereeienienean, 13
11 VZTAHY MEZI NAKUPUJICIM A PRODAVATICIM ......oeeiiiiiiiieeeiiiee et 13
111 OSODNT PrOAE] veouviiiiiiieiiiiesieeie e 14

1.2 ZMENA ORIENTACE NA ZAKAZNIKA .....ccciiitiiieeiiiiee e cittee e e e eittee e e e eiaee e e s enaeee e e eannee s 15
O R Q1S 01 1] < 72 V4 o Y- W 16

1.3 RIZENI ZAKAZNICKE ZAKLADNY ...oeeveeeeeeesseeeseseesesseeeesseesesesessesesesesssseseseneseeen. 17
14 DATABAZE ZAKAZNIKU .....uviiiiiiiiiiee et ettt ettt e et e e e e envae e e s e eatae e e e snree e e e ennes 18
1.4.1  Vyhody a nevyhody databdzového marketingu ............ccocevveiiiiciicnennnn 18

2 PECE O ZAKAZNIKY ......ooooiviiieeeeeeeeeees et 20
2.1 LIDSKE POTREBY ....ttviieiiittieeesiitteeeesasreessassteeeessasssseesasssssssssssssssasnssessnsssseesssens 20
2.1.1  Maslowova hierarchie potreb..........cccooiiiiiiiiiiiiiiiiic e 21

2.1.2  Dalsi teorie [idSKE MOtIVACE ....uvvveiiiiiiiiiiiiiiiiie et 22

2.2 (0130 1Y (01 N A SRR 23
2.3 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY .....uviiiiiiiiiie et s st e e sitee e e s eiae e e e ssntan e e e snnneaeesnnnes 25
2.3.1  Prvky vyvolavajici prvid dojem .........ccoeveeiiiiiiiiiieiie e 26

2.3.2  FOrmy KOMUNIKACE.........ceiieieiiieiisie e 27

2.3.3  Jak Iépe komunikovat se zdkaznikem ............ccccoeviiiiiiiiiii 27

2.4 SLUZBY ZAKAZNIKUM ....iiiiiiiiiie e et e e sttt e e ettt e et e e e e atae e e s snstee e e s sntnaeessnnnneeans 28
241  ZnaKy SIUZED .....ccooiiiiiiiiiii 28

2.4.2  NoVAKONCEPCE SIUZED ....couviiiiiiiiiie e 29

2.5 ZAKAZNICKA SPOKOJENOST .uttiiitiieeeiiiiittreeeeeeessisittrereeesesssssasssssessesesssssssssssseseens 30
2.5.1  Sledovani SPOKOJENOSIL. ......veviivieriiiiiiiieiti et 31

2.5.2  Stiznosti ZAKAZNIKT....eeeiiiiiiiiiiiiiiice e 31

I PRAKTICKA CAST ....oooooiiiiceeeeeveee et 33
3 VYVOJ SPOLECNOSTI BATA A. S. DOROKU 1945...........cccceooovrnrrrrerrnrnns 34
4 PECE O ZAKAZNIKY VE FIRME BATA........cccocovoiiiiiieieeeeeeeeeeeeeenean 37
4.1 BATOVSKE POJETI SLUZBY ..eeiiiiiiiiieiiiieeeeeititee e s sitteeeessaveeaessntaeeessnssneeessneeeaessnnnns 37
4.2 PRODAVAC ...ttt ettt ettt ettt e e e st e e e s ettt e e e e s aat e e e e s sabteeesaabeeeesssreeaeaan 39
4.2.1  Piiklady spravné KOmunikace ...........cccceviiiiiiiiiiiiiiiiicc e 42

4.2.2  Typologie ZAKAZNIKUL .......coviiiiiiiie i 43

4.2.3 zi&raniéfi ........................................................................................................ 44

4.2.4  Skola Pro prodavace ........oceeieiriieiieiieesie sttt 45

4.3 SLUZBY NA PRODEINE ...uiiiiiitrieeeeiteeeesiitteeeesaisteeesssssaeessssssseessasseessssssssssssnsssseesans 47
4.4 KARTOTEKA ZAKAZNIKU ...vviiiiiiiiieeeiiiiie e eetite e e s ettt e e s eivee e e e eabaeeessntaaeeessnreeeessnnns 51
4.5 REKLAMACE A VYMENA ZBOZI....ccctvvtiiiiieeiiiiiiiiieeee e e e s sesitiinreesee e e s s snnnsrsseessesssnnnns 52
4.6 SLEDOVANI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU ....uvveeiiieeiieeeiieeesieeesvee e see e snveessnvneseneeas 53

5  INSPIRACE PRO SOUCASNE PODNIKATELSKE PROSTREDI.................. 55



5.1 VZTAHY SE ZAKAZNIKEM ..otevvtvtnisiieeieteessstisisseesseessstsssssessssssssssnseessssssssnneeens 55

5.2 DATABAZE A KARTOTEKY ..vvveeiiiiieeeiitieeeeaisieeeessstseeeessssesesssssssssssnssnssssssssssessssens 57
5.3 ZJISTOVANI ZAKAZNICKE SPOKOJENOSTI wevvvieeiiiiieeeiitieeeesesneeeessineeessnsnneeessnnnnnens 57
54 PROFESIONALNI ZAMESTNANCI NA PRODEINACH .....ccoveiiiiiiieeiiiineeesiineeessninnneenns 58
55 DESATERO PECE O ZAKAZNIKA .....coiiiiiiieeeiiiieeeesiieeeeesitiee e e s staeeessnssneesssnnsneeeesnnnns 60
B ZAVER ..ottt 63
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....ooovviiiiieieireseeesseseeeesssissesssssessesss s 64
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......coovvirieeeeeeeeeeeeeeeseeeeeneone 67

SEZNAM OBRAZKU ... e e e s s s s 68



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Hlavnim cilem mé prace je analyzovat zplisob péCe o zdkazniky ve spole¢nosti Bata a. s. a
na zaklad¢ této analyzy doporucit soucasnym firmam, jak by jednotlivé principy pouzivané
v podniku Bat’a a. s. mohly fungovat i souc¢asné dob¢. Prace je vymezena obdobim od roku

1894, kdy byla firma Bata a. s. zalozena, az do roku 1945, kdy byla znarodnéna.

Toto téma jsem si zvolila, protoze zakaznik neni jen ten, kdo kupuje zbozi, ale je zaroven
ten, kdo plati mzdy zaméstnancti, proto je dulezité, aby byl zakaznik spokojeny, protoze
jeding tak se bude do firmy znovu vracet. Pfi mé praci mé motivovalo zndmé bat'ovské heslo

,,Nas zakaznik — nas pan‘ a chtéla jsem zjistit, jak ve spole¢nosti Bat'a a. s. fungovalo v praxi.

Prave na tuto problematiku jsem se rozhodla zaméfit celou svou bakalatskou préci, kterd je
Clenéna na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti budu rozebirat hlavni
koncepty, které se tykaji vztahii se zdkazniky a péCe o n¢ s vyuzitim analyzy dostupnych
zdroji. Zaméfim se také na sledovani spokojenosti zakaznikd, spravnou komunikaci pii

prodeji a zkoumani, které lidské potfeby a motivy zakaznika ovliviiuji pfi koupi.

V praktické ¢asti se budu zabyvat zpiisoby péfe o zdkaznika ve spole¢nosti Bat’a a. s. do
roku 1945. Kli¢ovymi prvKy zde bude sluzba zakaznikovi, chovani prodavaci a jejich
vzdélavani, kde budu zvlastni pozornost vénovat také Skole pro prodavace a jednotlivym
kurztim, které se tam vyucovaly. Téméf cela prakticka ¢ast bude zpracovana na zakladé
analyzy archivnich dokumentd spolecnosti Bata. a. s., které jsou soucasti Moravského
zemského archivu Brno s pracovistém ve Zlin€ a pfi praci s nimi budu brat ohled na jejich

stafi a styl tehdejSiho pisemného projevu.

Hlavnim vysledkem a pfinosem mé prace bude vypracovani inspirativnich doporuceni pro
soucasné podnikatelské prostiedi, jak by se nékteré prvky z batovského systému péce 0

zakaznika daly aplikovat i v dne$ni dob¢ a jakym zptisobem by se toho dalo dosahnout.

Zaméfim se zejména na orientaci na zakaznika, profesionalnost prodejcti, zjiSt'ovani
zakaznické spokojenosti a zakaznické vztahy. V uplném zavéru rozpracuji jednotlivé body
bat'ovského desatera pro spravnou péci o zakaznika tak, aby se jimi mohly soucasné firmy

inspirovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je analyzovat, jak fungovala v podniku Bat’a a. s. péce
o zékazniky a urcit, jak by se na zéklad¢ toho mohly soucasné podniky inspirovat pfi starani

se o sv¢ klienty.

V teoretické ¢asti se zamétim na klicové koncepty v péci o zdkazniky, coz je zejména fizeni
vztaht se zdkazniky a s nim souvisejici orientace na zakaznika, fizeni zakaznické zakladny
a databaze klientli. Dale se budu zabyvat vSemi podstatnymi zalezitostmi pii péci o
zakazniky jako je napiiklad studovani lidskych potieb, spravnd komunikace se zakaznikem

a jak sledovat jejich spokojenost a fesit stiznosti.

Cilem praktické ¢asti je analyzovat péci o zakazniky ve firmé Bat'a do roku 1945 (v tomto
roce byla totiz firma Bat’a a. s. znarodnéna). Metodologie vyzkumu je zaloZena na vyuZiti

metod kvalitativniho vyzkumu konkrétné s vyuzitim metody analyzy historickych dat.

Vzhledem k povaze prace je historicky vyzkum jedinou moznou volbou, proto se stal
podstatnou ¢asti celé praktické ¢asti. V ramcei vyzkumu je tato technika vyuzita k analyze
primdrnich archivnich dokumentd firmy Bata a. s., které jsou dostupné pievazné
vV Moravském zemském archivu Brno s pracovistém ve Zliné. Pii zkoumani problematiky
péce o zakazniky ve spolecnosti Bata a. s. do roku 1945 se konkrétné jednalo o nasledujici

dokumenty:

* Propagacni materidly firmy

= Vzdélavaci a vyukové materialy
= Tiskové vystupy spolecnosti

=  Zéaznamy z dobového tisku

* Dobové tiskové zpravy, noviny a Casopisy

Cennych historickych pramenti v podobné pisemnych dokumentt je tedy pro mou préci
dostatek a blizkost téchto dokumenti mi pomohlo zajistit uspotfadani Moravského zemského
archivu v Brné s pracovistém ve Zlin€, kde archivalie nejsou fazeny jen podle jednotlivych
let, ale také slozitéji na rizné oddily, které bylo nutno prostudovat a zaméfit se zejména na
péci o zakazniky, aby obsah mé prace zbytecné nepiesahoval do dalSich ¢innosti spolecnosti

Bat’a a. s.

Technika analyzy historickych dat bude vyuzita pfedevsim s cilem nalézt odpovéd’ na

otazku, zdali by se n€které principy pouZzivané pii péci o zadkazniky ve spolec¢nosti Bata a. s.
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daly vyuzit v i souCasnosti a zarovein Se budu snazit najit vazby mezi soucasnymi a

historickymi koncepcemi.

Pfi vyuziti této techniky se budu snazit drzet objektivniho vztahu ke zkoumané
problematice, aby nedoSlo k emociondlnimu zabarveni vyzkumu. Pfi praci s témito
dokumenty je zaroven nutné brat ohled na stafi dokumenti a styl tehdejsiho projevu. Dale
ve své praci pouziji metodu syntézy, coz v historickém vyzkumu znamena proces vybéru,
organizace a analyzy jiz zminénych dokumenti, které budu dale tfidit a spojovat do

konceptu.

Pti studiu téchto materiald se zaméfim zejména na chapani pojmu sluzba a na vse ohledné
tehdejsich prodavact — jejich vzhled, chovani ke k zékaznikovi a zejména zpisob jakym byli
vzdélavani ve Skole pro prodavade prostfednictvim specidlnich kurzi. Dal§imi kli¢ovymi
pojmy pii zpracovavani tohoto tématu budou kartotéky zdkaznikli a formy, jakymi se ve

spoleCnosti Bat’a a. s. sledovala zédkaznicka spokojenost.

Zaveérem praktické ¢asti bude komparace teoretickych klicovych konceptu s tim, jak to
fungovalo v praxi v prodejnach Bata. Na zaklad¢ zjisténych poznatku z analyzy péce o
zakazniky ve spole€nosti Bata a. s. a s vyuZitim metody dedukce vyslovim sva doporuceni

pro soucasné podnikatelské prostiedi.

Navrhnu soucasnym spolecnostem, jakym zplsobem by se mohly pii jejich chovani
k zéakaznikim inspirovat odkazem, ktery nam podnik Bata a. s. zanechal, a které

z batovskych zasad ohledné prodeje a sluzby by se daly uplatit i nyni.

V Uplném zavéru mé bakalaiské prace bude shrnuti téchto zasad v desateru péce o zakaznika,
které bude inspirovano ¢innostmi spolecnosti Bata a. s. na zdkladé analyzy péce o zadkazniky

a dale podrobnéji rozpracovano.
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. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIiKY (CRM)

Budovéani vztahii se zdkaznikem se obvykle oznacuje zkratkou CMR - Customer
Relationship Management. CRM zahrnuje veskeré procesy komunikace se zakazniky, jejich
vzajemnou koordinaci a fizeni. Cilem je ziskat a udrzet dlouhodob¢ prospésné vztahy se
zékazniky, které budou p¥inosné jak pro zékaznika, tak pro podnik. Rizeni a budovéni vztahu
se zakazniky je velice dulezité pro vSechny firmy a organizace, které maji v Zebti¢ku svych
hodnot zdkaznika na prvnim misté. Vytvafeni vérnych zékazniki a budovéni
plnohodnotného vztahu s nimi se tyka celého jejich zivotnim cyklu. (Managementmania, ©
2011-2013)

Chlebovsky (2005, s. 23) uvadi nasledujici definici CRM: ,,Je to interaktivni proces, jehoz
cilem je dosazeni optimélni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych

potieb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.*

Pod modelem idedlniho systému CRM si miizeme ptedstavit obchod se smiSenym zbozim
Z pocatku minulého stoleti. Obchodnik vZdy znal pocet svych zakaznikd, ¢etnost a velikost
jejich nékupi, zaroven si své zakazniky Casto zavazoval ndkupem na dluh. O napodobeni
tohoto prostiedi se snazi i sou¢asny CRM pfistup, avsak s tim rozdilem, Ze zakaznikti mohou
byt klidné i tisice a jejich frekvence nakupli je mnohem méné pravidelna, htiife odhalitelné a

méng osobni. (Stiedoevropské centrum pro finance a management, © 2005-2012)

1.1 Vztahy mezi nakupujicim a prodavajicim

Pro spravny rozvoj jakéhokoliv vztahu je dulezité, abychom mysleli za partnera — a zakaznik
neni ni¢im jinym, neZ naSim obchodim partnerem. V prodeji to znamena, Ze by se prodejce
mél pokusit myslet jako zdkaznik a trvale o né projevovat zajem. V obchodé tento
partnersky vztah stoji a pada s mirou spokojenosti s irovni produktu nebo sluzby. Zakaznik
je predevsim Clovek. Dnes je jiz mimo vesSkeré pochybnosti znama skutecnost, ze kazdy
¢loveék ma dvé mozkové hemisféry. Levou, ktera je racionalni a pravou — emocionalni. Pro
budovani zakaznickych vztahli ma ta pravd mimotadnou dilezitost. Rozhodne o tom, jestli
se nam doty¢ny ¢loveék zalibi anebo je ndm naopak nepiijemny a timto k nému zaujmeme

emocionalni postoj. (Bures a Rehulka, 2002, s. 13)
Dobry prodej by mél vzdy vyustit do vyhodné situace pro ob¢ zicastnéné strany. Zakaznik
a prodavac jsou partnefi a pii prodeji nesmi nikdo prohrat a prodélat. Pokud prohraje

prodavac¢, bude nespokojeny a nebude mit motivaci pro dal§i praci. A pokud prohraje
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zakaznik, je dost pravdépodobné, ze uz si na stejné prodejné nikdy nic nekoupi. (Novy a

Petzold, 2006, s. 57)

1.1.1 Osobni prodej

Chlebovsky (2005, s. 32-33) jej definuje jako proces, pfi kterém se prodejce snazi ovlivnit
zakaznikovo rozhodnuti, zda si zbozi nebo sluzbu zakoupi. Pristupy prodejce k zadkaznikovi
charakterizuje ve dvou zakladnich rovinach, které se vSak nevylucuji, naopak se vzajemné
dopliuji.

Vztahovy prodej — tato prodejni strategie je v rozporu s tradi€nim pfistupem orientovanym
zejména na transakce, ktery byval uspésny pii jednorazovych nakupech, kdy se kladl diraz
na aktualné nabizeny produkt a ¢asto v tomto kratkém vztahu byla jedna strana vitézem a
druhé porazenym. Na rozdil od néj klade vztahovy prodej diraz na dlouhodobé formovani
vztahil se zékazniky a tvorbu strategického partnerstvi. Prodejni vysledky dle této strategie
tak nejsou pouze funkci objemt uzavienych obchodu, ale také pevnosti vazeb a partnerstvi

S jednotlivymi zdkazniky.

Prizpiisobivy prodej — jeho cilem je maximalné pfizplsobit prodejni strategii potiebam
konkrétniho zakaznika. Pfizptisobovani by mélo byt vstiicné vici zakaznikovi a v praxi by
mélo zahrnovat pfedev§im uznéni zékladni mySlenky zdkaznika, schopnost vyuzivat rtizné
prodejni techniky a pfistupy, schopnost okamzité¢ ménit vyjednavani a sbér a setfidénich

vSech dulezitych informaci.

Principy osobniho prodeje a vyjednavani jsou do jisté miry zaméteny transakéné, protoZe
jejich cilem je uzavfit prodej. Spolecnostem vsak nejde o to, aby probéhl okamzité. Snazi se
vybudovat dlouhodoby vztah mezi dodavatelem a zakaznikem. V dnes$ni dobé zdkaznici
uptednostnuji takové dodavatele, ktefi dokazi prodat ucelené portfolio vyrobkl a sluzeb
Vv riznych lokalitach a kteti dokaZzi rychle vyfesit problémy a jsou schopni se svymi klienty
spolupracovat na zlepSovani vyrobkd a procest. Prodejci, ktefi spolupracuji s klicovymi
zékazniky, musi délat mnohem vice, nez jen se ozvat ve chvili, kdy se domnivaji, Ze jsou
zakaznici pfipraveni objednat si dals§i zboZi. M¢li by se jim v€novat 1 v mezicase a pfichdzet
s uzite¢nymi navrhy jak zlepSit vzédjemnou spolupréci. Je dllezité, aby prodejci své klicové
zakazniky dobfe znali a byli pfipraveni je obslouzit riznymi zpiisoby v zavislosti na jejich

potiebach a aktudlni situaci. (Kotler a Keller, 2013, s. 604)
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1.2 Zména orientace na zakaznika

Jednim ze zékladnich piliid implementace CRM je zména mysleni vSech zaméstnancii ve

firm¢ tak, aby pfesli od orientace na transakce k orientaci na uspokojovani zakaznickych

potieb.
Medialni w konnost
ucinnost vyroby Efektivita fiskovost

vztahi

vztahowvych
‘ E i -
[:> Zakaznik

Trini il Podil casu P?r{:-zu_rnépi ]
pod ﬁ::lﬁ :en Enich zakaznika zakaznické volbé
vyrobki

Obrazek 1 Orientace na zakaznika
(zdroj: Chlebovsky, 2005, s. 2)

S pfesunem zékaznika do centra déni se musi samoziejm¢ zménit i struktura a navaznost
firemnich procest a celkovy pfistup vSech zaméstnanct k realizaci firemnich cild. Pokud se
podivame na zaleZitost identifikace a uspokojovani zdkaznickych potieb z pohledu firemni
praxe, mély by nas pfedev§im zajimat odpovédi na nasledujici otazky:

= Jakd jsou oCekéavani zdkazniki a jak je zjistit?

= Jakeé jsou aktualni potieby zakazniki a jak je vérohodné¢ zjistit?

= Jaka jsou kritéria zakaznikovy spokojenosti?

* PfinaSeji zdkaznici firmé zisk?

»  Pecuje firma o zakazniky a jejich potteby vérohodné? (Chlebovsky, 2005, s. 45-46)
Novy a Petzold (2006, s. 98-99) vidi zakaznika jako osobu, ktera rozhoduje o uspéchu ¢i
neuspéchu firmy. Konkurencni boj neustéle sili a kvalita vyrobkii se tomu ptizptisobuje.
Produkty se daji relativné snadno napodobit a ceny ihned a bez problémt zkopirovat. TakZe

jediné, co se neda opsat je saim Clovek — zaméstnanec firmy a jeho snaha pecovat o zdkaznika.
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1.2.1 Klientska vazba

Novy a Petzold (2006, s. 100) vidi klientskou vazbu jako dilezitou soucast orientace na
zakaznika. Jejim cilem je, Ze zakaznik i v budoucnu nakupuje v dané podniku a nepiejde ke
konkuren¢nim spole¢nostem. Dosahnout dobré klientské vazby se da jedin€ vynikajici péci
o zakazniky. Je tieba, aby byl podnik systematicky aktivni a vytvofil si s Klientem
dlouhodobou vazbu naptiklad pomoci smlouvy. Na druhé stran¢ se klientskd vazba projevi
tehdy, kdyZ je zakaznik ochoten realizovat u spolecnosti opakované nakupy. Zakaznici si
Casto vytvareji 1 osobni vazbu naptiklad ke znacce, urcitému produktu anebo konkrétnimu

prodejci.

Klientskou vazbu lze rozlisit na né¢kolik typu, protoze kazdy zakaznik slysi na néco jiného

Novy a Petzold (2006, s. 101) ji rozd¢lili na nasledujici tfi typy:

* Emocionalni vazba — ¢im vice je zdkaznik s podnikem emociondlné spojen a ¢im
vice se s nim identifikuje, tim mensi hrozi nebezpeci, ze odejde ke konkurenci. Lze
ji dosahnout ptedevsim pii navazovani vztahl se zdkazniky na osobni urovni —
naptiklad vytvofi-li si prodejce s klientem ptatelsky vztah. Tato vazba ma nejvétsi
efekt pro dlouhodoby vztah a jde o nejjistéj$i metodu, jak svazat klienta s podnikem.

= Ekonomicka vazba — zaklddd se na principu finan¢ni nezajimavosti ptechodu
klienta ke konkurenci. Pro zdkaznika jsou ndklady, které by obé&toval za tento
prechod vys$i, neZ mozny piinos. Tato vazba je vétSinou vytvofena na pravné
zavaznych smlouvach, protoZe samotna pifiznivd cena neni pro trvalou vazbu
dostatecnd. Zakaznici, které zajima pouze cena, nejsou loajalni. Jakmile uvidi
vyhodnéjsi nabidku, ptejdou ke konkurenci.

» Technicko-funkéni vazba — spoleCnost nuti zakaznika vyuzivat urcitych
dodate¢nych sluzeb. Napftiklad pfi koupi nového auta je klient nucen vyuzivat servis

pouze v n&které ze smluvnich dilen, protoze jinak by mu zanikla zaruka.

Klientské vazby lze také dosahnout vhodnou firemni politikou. Pokud je pro zdkaznika
snadné ziskat pozadované vyrobky ¢i sluzby, bude mit tendenci nakupovat u dané firmy.
Mohou tomu pfispét napiiklad snadné objednaci a dodaci mozZnosti. Otazkou je, jak
intenzivné by na této vazbé mél podnik pracovat, protoZe nic se nema piehanét a zdkaznik
by nem¢l mit dojem, Ze jej nova opatieni obtézuji. Dllezitym aspektem je zakaznicka

loajalita té skupiny zakaznikd, ktera své nakupy opakuje, coz se pozitivné promita v obratech



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

prodavajiciho. Spole¢nost by na oplatku vyhody, které vérnym zdkaznikim plynou
z klientské vazby, méla poskytovat ochotné. (Novy a Petzold, 2006, s. 103)

1.3 Rizeni zakaznické zakladny

Analyza ziskovosti zakaznikl a marketingovy trychtyf, ktery vidime na obrazku 2, usnadiuji
marketérim urceni, jak pfistupovat k fizeni skupin zakaznika, ktefi se vzajemné lisi svou
loajalitou, ziskovosti a dal§imi faktory. Hodnota zakaznické zakladny je klicovym prvkem,

ktery ovliviiuje hodnotu pro akcionafe. (Kotler a Keller, 2013, s. 178)

Soucasny Pravidelny
Ma Ocheten Vyzkousel uzivatel Preferujici
povédomi | vyzkouset | (anezavrhl) f{napi. jednou sikaznik

v poslednich
tiech mésicich)

dva tydny)

L4 \/;’k}y
* Tuto pouZivam
TR Znatku ? er;a:h pravidelny ’)‘T“'I””] tuto ‘z"e:ku.
* 0 znatce Sl jsem Coasleii U vatel, “H( Wé: pokud i
jsemslyel o _a vyzkousel, shch missicich ale znatka L'J'l‘(ﬁ” I dokdzu
S klidné bych trech MesiCic o ani tou, i kdy? akinae
vyz&o_usct, ji koupil znovy, pouZil, ale Kiskols WU;,.,J'T.
fllc Icsté ala Z3tim nejsem je soudhdin i jiné znacky
|S(’.ﬂ" Hk jsem tak ;H‘.-'w'-.:v,‘_ ny ;"_>](d\'.H]
neucini v poslednich uzivatel
tiech mésicich
neucinil

Obrazek 2 Marketingovy trychtyr
(zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 178)
Uspésné podniky zvysuji hodnotu zékaznické zakladny realizaci nasledujicich strategii:

* SniZzovani miry odchodu zdkaznikli — zaméstnanci jsou vybirani a Skoleni tak, aby

byly podporovany jejich znalosti. Pfivétivi a ochotni zameéstnanci zvySuji
pravdépodobnost, ze se zdkaznik pti nakupu docké uspokojivych odpovédi na své
otazky.

Prodluzovani délky vztahu se zdkaznikem — ¢im propojenéjsi je zakaznik se
spole€nosti, tim déle vyuZiva jejich sluzeb. Téméetr 65 % prodanych vozl znacky
Honda nahrazuje star$i vozy téZe znatky. Ridi¢i maji tuto znacku spojenou
S bezpecnymi vozy s vysokou ziistatkovou hodnotou.

Zvyseni ziskovosti neziskovych zakaznikli nebo ukonéeni vztahu s nimi — kdyz se

chtéji marketéti vyhnout pfimému ukonceni vztahu s témito zékazniky, mohou je
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vyzvat k nakupu dalsich polozek ¢i vétsiho baleni, odepfit jim nékteré vyhody ¢i
sluzby anebo jim Gctovat vyssi poplatky. ,,Neplatici“ zdkaznici, ktefi plati méalo nebo
dokonce nic, jsou dotovani témi, ktefi plati.

= Zamgéieni vyssSiho Usili na nejziskovéjsi zakazniky — s timto typem zakazniki musi
byt zachdzeno velice specidlné. Pouzivaji se promyslend gesta, jako jsou pirani
k narozeninam, malé darky ¢i pozornosti a pozvanky na rizné kulturni nebo

sportovni akce mohou vyslat pozitivni signal. (Kotler a Keller, 2013, s. 178)

1.4 Databaze zakaznika

Prodejci musi dobte znat své zakazniky, proto se o nich snazi zjistit co nejvice informact,
které pak ukléddaji do databaze, coz je uspotadand sbirka vSech dostupnych dat jak o
stavajicich, tak o potencionélnich zakaznicich. Napftiklad ve spotiebitelské databazi bychom
mohli najit idaje o vSech dosavadnich nédkupech, véku, pfijmu, narozeninach, poctu ¢lenii

v roding, aktivitach, nazorech a podobné uzite¢né informace. (Kotler a Keller, 2013, s. 181)

Firemni databaze klientl byvaji jeSté podrobnéjsi, nemély by chybét udaje o objemech
nakupu, ziskovosti, aktualnich stavech smluv a konkuren¢nich dodavatelich. Dulezita jsou
také jména nakupcich firmy vcetné jejich véku, konickli a oblibenych jidel. To vSe totiz
muze pomoci pii vyhledavani obchodnich pfilezitosti, navazovani kontaktu a udrzovani
vztahl se zdkazniky. Inteligentni spolecnosti zachycuji uzite¢né udaje prakticky kdykoliv,
kdy zakaznik ptijde do styku s jakymkoliv oddélenim ve firmé bez ohledu na to, jestli jde o
nakup nebo pouhy telefonat na zakaznickou linku. (Kotler a Keller, 2013, s. 181)

Kontaktni centrum spole¢nosti sbira tyto data a uspotradava je v takzvaném data warehouse
neboli datovém skladu. Odtud pak mohou zaméstnanci spolecnosti Cerpat informace a
analyzovat je. Pomoci data miningu jsou pak statistici schopni pomoci statistickych a
matematickych metod z obrovského mnozZstvi dat extrahovat uzZitecné informace o

spotiebitelich, trendech a segmentech. (Podnikator, © 2012)
1.4.1 Vyhody a nevyhody databiazového marketingu
Spolec¢nosti mohou své databaze vyuzit ndsledujicimi zptsoby:

» K identifikaci potencionalnich zdkazniki — firmy si hledaji k novym zakaznikim
cestu skrz reklamy, kde ma kazdy moznost zareagovat napiiklad pomoci

odpovédniho formulafe, ktery je samoziejmé soucasti databaze. Spolecnost poté

vvvvvv
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K rozhodovani, kteri zikaznici by méli obdrzet urcitou nabidku — spolecnost si
nastavi kritéria, jak by mél vypadat ideélni cilovy zédkaznik pro ur¢itou nabidku.
Nasledné¢ filtruji vSechny své databaze ve snaze najit ty zakazniky, ktefi se nejvice
blizi idealu.

K prohloubeni vérnosti zakaznikii — pokud si prodejci eviduji rizné preference
svych zdkaznikd, mohou jim udélat radost v podobé vhodného darku, slevového
kuponu nebo zajimavych materialt ke Cteni.

K opétované aktivaci zakaznika — databaze mohou firmam pomoci s formulaci
spravné nac¢asovanych nabidek napiiklad o Vanocich nebo v dob¢ posezonnich slev.
Existuji i programy, které automaticky odeslou e-mail s blahopfanim k narozeninam.
K eliminaci zavaznych chyb — spravnym pouzivanim databaze klientl 1ze ptedejit
nejriznéj$im chybam, které se v praxi stavaji, naptiklad aby jednomu zdkaznikovi
nevolali dva zaméstnanci firmy ve stejném Casovém obdobi s rozdilnou nabidkou a

podobné. (Kotler a Keller, 2013, s. 182-183)

Databazovy marketing ma stejné tak jako jiné strategie i své slaba mista:

Vysoké investice — vytvofeni a udrZzovani zdkaznické databaze vyZaduje znacné
investic do pocitacového softwaru, bez kterého se nelze obejit. Déle jsou tu naklady
spojen¢ s telemarketingem a také je potteba zaplatit kvalifikované zaméstnance.
Skoleni a zdokonalovani zaméstnancii — pro nékteré zaméstnance je stale snadngjsi
takzvany transak¢ni marketing — néco za néco, nez marketing orientovany na vztahy
se zakazniky, ktefi jsou pro né¢ neznamymi lidmi. Je tedy nutné je presveédcit, aby se
soustiedili pouze na zdkaznika a vyuzivali k tomu dostupné informace. Takové
jednani vyzaduje neustalé zdokonalovani zaméstnancti.

Pocit bezpeci zakaznikii — ne kazdému se musi libit fakt, Ze si o nich spole¢nost
nahromadila takové mnozstvi osobnich udaji, mohou mit strach, zZe si tyto informace
budou predavat s jinymi spole¢nostmi. Proto by méli prodejci dbat na pocit bezpeci

svych zakaznikd. (Podnikator, © 2012)
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2 PECE O ZAKAZNIKY

Bure$ a Rehulka (2001, s. 37) ve své knize uvadéji: ,,Jestlize vSak dvé tretiny zakaznikt
odchazeji od nasi firmy jen proto, Ze se jim dostatecné nevénujeme, mame idealni piilezitost
usetfit i penize, protoze péce o nase dosavadni zakazniky je vzdy mnohem levnéjsi nez tisice

korun, které musime investovat do presvéd¢ovani novych.*

Chceme-li ziskat spokojené zakazniky, musime jim poskytovat protihodnotu neustale a
hlavné efektivnéji, nez to dokaze konkurence. Je tieba v zdkaznikovi vyvolat pocit, Ze je
V jeho nejlepSim zajmu zlstat u nasi spolecnosti, protoze malé snizeni poctu odpadlikt
vyvola zvySeni zisku. Loajalni zdkaznici totiz nejsou tolik citlivi na zménu ceny, nevénuji
ptiliSnou pozornost konkurencnim reklamam a hlavné nakupuji vice vyrobkl. Tito vérni
zakaznici navic Casto $ifi pozitivni Ustni reklamu, kterd je pro spolecnost nejlepsi a tim
oslovuji nové potencionalni klienty. Marketingové usili, které¢ bychom museli vynalozit na
ziskani novych zakaznikd, je ndkladngjsi a na nasycenych trzich neni viibec snadné takové

jedince najit. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 21)

Vztah se zakaznikem se muize vyvinout v bohaté a napliiujici partnerstvi. Skutecné
partnerstvi mezi prodavajicim a zdkaznikem je zakotveno v jejich vzajemném pfistupu, kde
uzivat a nebrat ho jen jako setkani za ucelem vyfeseni urc¢itého pozadavku. Toto partnerstvi
vyzaduje mit spolecny cil, kterého l1ze dosahnout pravdivosti, otevienosti a upfimnosti
smichanou se z4jmem a péci. Budovani partnerskych vztaht se zakazniky se dafi nejCasteji
pratelskym povaham, které maji rady kontakt s lidmi jak v osobnim, tak i v pracovnim Zivoté.

(Timm, 2014, s. 4)

Inteligentni spolecnost, kterd si stanovila udrzeni zdkaznik jako sviij strategicky cil,
dikladné monitoruje objem a strukturu spotieby svych klienti. Na zakladé toho je pak mtze
roztfidit do jednotlivych skupin naptiklad podle rentability. Poté uZ je snaz$i vyvinout
strategii konkrétné pro kazdou jednotlivou skupinu zékaznikli a pecovat o né¢ individudlné.

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 21)

2.1 Lidské potieby

Kotler a Keller (2013, s. 40) ve své knize vidi potieby jako zakladni lidské nezbytnosti, které

se stavaji pranimi, jakmile jsou zaméfeny na specifické predméty schopné tuto potiebu
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uspokojit. Tato piani se poté stavaji poptavkou po konkrétnich vyrobcich. Mnoho lidi by si
napiiklad pralo auto znacky Mercedes, jen malo z nich si ho v§ak mtize dovolit koupit. Proto

by prani méla byt podlozena schopnosti za dané zbozi zaplatit.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 93) chapou potieby jako zaklad moderniho marketingu:
,Potfeby jsou podstatou marketingové koncepce. Klicem k pteziti firmy, ziskovosti a ristu
ve vysoce konkuren¢nim trznim prostredi je schopnost urcit a uspokojit nenaplnéné potieby

spottebitele 1épe a diive, nez tak ucini konkurence.*

2.1.1 Maslowova hierarchie poti‘eb

Kazdy jedinec ma své potieby, nékteré z nich jsou vrozené a jiné ziskané. Mezi vrozené patii
napiiklad potieba jidla, vzduchu, vody, oblec¢eni a podobn¢. Ziskané potieby jsou takove,
které si uvédomime az v souvislosti s nasi kulturou a byvaji zpravidla psychologické.
Vyplyvaji totiz ze subjektivniho psychického stavu jedince a z jeho vztahu s ostatnimi.
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94)

Seberealizace
{rozvoj osobnosti)

Potfeba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(sounaleZitost, pratelstvi, laska)

Potfeba bezpeci
(ochrana, jistota bezpeci)

Fyziologické potreby
(hlad, zizen, spanek, teplo)

Obrazek 3 Maslowova hierarchie potieb

(zdroj: Vitejte na Zemi, © 2013)

Maslowova pyramida vychazi z toho, ze kazdy jedinec ma konkrétni potieby, které nejsou
uspokojeny. Jeho chovani je tedy ovlivnéno tim, Ze pocit'uje urcitou nespokojenost se svou
soucasnou situaci. Jakmile jsou vSak tyto potieby uspokojeny, objevi se dalsi, které jsou

N~

V pyramidé znazornény o patro vys, coz znamena, zZe jsou naro¢néjsi. Na nejnizsi tirovni jsou
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zakladni potieby, které jsou predevsim fyzické povahy (dychani, spanek, ptijem potravy a
tekutin, sex apod.) a mély by byt uspokojeny co nejdiive, aby ¢lovék mohl pocitit urcitou

jistotu — zakladni kupni motiv. (Novy a Petzold, 2006, s. 18-19)

Dalsi uroven pyramidy se soustied’uje na pocit jistoty a eliminaci strachu ¢i nebezpeci.
Vétsina lidi ma skryté obavy a je rada, pokud je mize zmirnit nebo se jich rovnou zbavit.
Proto lidé naptiklad plati za pojiSténi. Tteti uroven pyramidy se zabyva socidlnim potiebdm
a touze po mezilidskych vztazich. Mnoho lidi déla néco pro druhé, aby si ziskali jejich
naklonost nebo lasku. Rodice naptiklad uzaviraji stavebni spofeni pro své déti, aby méli
v budoucnu néjaké prosttedky do zacatku a jejich kupnim motivem je tedy dobro jejich
ratolesti. (Schifmann a Kanuk, 2004, s. 111-112)

Ctvrta Giroveii pyramidy se vénuje potiebé uznani. Respekt ostatnich je pro nékteré lidi velice
dalezity. Kupuji si naptiklad znaCkové obleceni se zietelné viditelnym logem, aby dali
ostatnim najevo, ze jsou dulezitou osobnosti. Nejvyssi urovenn pyramidy se zabyva
seberealizaci ¢lovéka. Tohoto patra spousta lidi nikdy nedosahne z toho divodu, ze se jim
nikdy nepodaii pln¢ uspokojit potieby v nizsich Grovnich pyramidy. (Novy a Petzold, 2006,
s. 18-22)

Tato hierarchie tedy nabizi prodejcim uzite€ny nastroj pro tvorbu reklamy a vytvoteni
pozice vyrobku. Existuje spotiebni zbozi, které je urcené k uspokojeni kazdé jednotlivé
urovné potieb. Lidé naptiklad kupuji zdravé potraviny, 1€ky a dietni jidlo, aby uspokojili
fyziologické potieby. Vétsina vyrobkd pro pééi o zevnéjsek se nakupuje k uspokojeni
spolecenskych potfeb. Exotické a fyzicky naro¢né vylety se zase prodavaji jako zpiisob
dosazeni seberealizace. Pro kazdou potifebu existuje mnoho riznych vhodnych cilt.
Zakaznici si stanovuji cile na zédklad€ svych osobnich hodnot a vybiraji si takové prostfedky,
o kterych se domnivaji, ze jim pomohou v dosaZeni svych cilti. Potfeby a cile jsou vzajemné

zavislé a nemohou bez sebe existovat. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94-98)

2.1.2 Dalsi teorie lidské motivace

Kotler a Keller (2013, s. 198) uvadé¢ji vedle Maslowovy teorie také teorii Sigmunda
Freuda, ktery predpokladal, ze lidské chovani utvareji psychologické sily, které jsou
pfevazné nevédomé a tim padem zadné osoba nemtze plné chapat své motivace. Pokud tedy
nekdo uvazuje o konkrétnich znackach, reaguje nejen na konstatované vlastnosti, ale také na
jiné podnéty, které jsou méné védomé. Védomé podnéty jako jsou tvar, velikost, material,

vaha, barva a nazev znacky totiz v zdkaznikovi mohou vyvolat urcit€ asociace a emoce, které
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S nimi ma spojené. Sled motivaci jedince od téch vyjadienych az po ty vnitini, které jsou
skryté, se dd analyzovat pomoci techniky, ktera se nazyva fetézeni. Prodejce se poté mize
rozhodnout, na jaké tirovni sd€leni spravné formulovat a jak na potencionalniho zdkaznika

spravn¢ zapusobit.

Dalsi teorie, ktera je v praxi vyuzitelna pii mezilidském jednani, je McClellandova teorie
ziskanych potteb castéji vSak znama jako teorie t¥i potieb. Je zalozena na tom, zZe motivace

kazdého Clovek je ovlivnéna nasledujicimi tfemi druhy potieb:

= Potieba néceho dosahnout — lidé maji potfebu dosahnout uznani, predstihnout
ostatni a néco v zivot¢ dokazat.

= Poti‘eba moci — jedna se o potiebu mit nad ostatnimi moc, vladnout jim a ovliviiovat
je.

* Potieba nékam patiit — vétSina lidi mé potiebu rozvijet vztahy s ostatnimi a citi

potiebu pratelstvi.

Kazdy ¢loveék ma vSechny tfi tyto potieby hluboce zakofenéné, zalezi jen na jeho vnitinich

prioritach, ktera z nich pfevlada. (Managementmania, © 2011-2013)

Zajimava ve vztahu k prodeji je také teorie Fredericka Herzberga, ktery vytvofil dvou
faktorovou teorii, ktera rozliSuje mezi dissatisfaktory, coz jsou faktory, které zplsobuji
nespokojenost, a satisfaktory, které zptisobuji spokojenost. Pro motivaci k nakupu nestaci
pouha nepiitomnost dissatisfaktord. Naptiklad absence zaruky u prodavaného pocitace by
na kupujiciho urcité pisobila jako dissatisfaktor, avSak jeji pfitomnost je$té neni motivem
K nékupu, protoze nepiinasi vnitini uspokojeni. Z této teorie tedy plynou dva disledky.
Zaprvé, prodejci by meéli udélat vSe proto, aby se vyhnuli dissatisfaktoriim jako je naptiklad
Spatny manual nebo nedostatecna uroven servisu, protoze tyto faktory sice vyrobek samy
neprodaji, ale alesponi zdkaznika od prodeje rovnou Upln€ neodradi. A za druhé by
prodavajici meli identifikovat hlavni satisfaktory ke koupi na trhu a pak je svym zakaznikiim

poskytnout. (Kotler a Keller, 2013, s. 199)

2.2 Kupni motivy

Potteby vznikaji z pocitu, Ze bychom néco radi méli, coz ale jeSté neznamena, Ze si vyrobek
nebo sluzbu skute¢né koupime. Motivy znamenaji popud k tomu, abychom skutecné chtéli
néco koupit, a d€laji z vSeobecnych potieb konkrétni prani, ktera bychom radi uskutecnili.

Proto je moc dilezité, aby mél zdkaznik subjektivni pocit, Ze néco postradd a potiebuje.
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Ptestoze spousta lidi ma dojem, Ze jim néco chybi, zdaleka to jesté neznamenad, ze se potom

rozhodnout jednat, protoze to uz by obnaselo navstivit obchody a hledat konkrétni vyrobek.
(Novy a Petzold, 2006, s. 17-18)

Pokud se prodavaci podaii odhalit konkrétni kupni motiv, je na dobré cesté k uspokojeni

potieby zdkaznika. Spokojenost zdkaznika je pocit, kdy je zdkaznik Stastny, protoze

odstranil né&jaky nedostatek, ale zarovenn byl také uspokojen jeho kupni motiv. Veskeré

motivy lze rozdélit do nékolika nésledujicich skupin:

Zisk/uspora — Vsichni lidé vétSinou cht€ji vydélavat co nejvice, nakoupit co
nejlevnéji a zaplatit co mozna nejméné. Hodné zékaznikd zaujme u produktu
zejména vyhodna cena. Zakaznik, jehoz hlavnim motivem je zisk/Gspora, bude
spokojen pouze v piipadé, Ze bude mit pocit, Ze pii koupi usetfil nebo vydélal.
Vyborny prodejce dokaze spravné odhalit kupni motiv a ukaze zdkaznikovi, jaké ma
produkt nebo sluzba finanéni vyhody.

Jistota — kazdy zakaznik potfebuje mit urcitou miru stability. Lidé se cht&ji vyhnout
riziku a pozaduji pfedevsim zaruku, Ze produkt, ktery kupuji, je opravdu kvalitni a
nebudou s nim v budoucnu Zadné problémy. Jednou z lidskych prvotnich obav je
totiz strach, ze mizeme néco ztratit. Proto pii nakupu hraji dilezitou roli bezpecnost,
jistota zaru¢ni opravy nebo vyména vadného zbozi.

Prestiz — lidem s timto kupnim motivem jde pfedevs§im o to, aby se odlisili od
ostatnich a vzbudili pozornost. Takovi zdkaznici maji radi symboly a koupi drahych
produktl chtéji ziskat uzndni a povést GspéSného clovéka. Prodejce, ktery pozna
tento sklon, zdiraznuje zejména jedinecnost vyrobku a snazi se vysilat signaly, Ze je
se zakaznikem na stejné lodi — ma piehled, umi poradit.

Objevovani - tento motiv md mnoho spole¢ného s lidskou zvédavosti a touhou
objevit néco nového. Potenciondlni zakaznici si ¢asto spojuji pojem ,,novy* s né¢im
zarucené lepSim a plsobi na né reklamni slogany ve stylu ,,absolutni novinka —
poprvé v Ceské republice!*.

Pohodlnost — automaticka pracka nebo mycka nadobi byly vynalezeny k tomu, aby
zenam v domacnostech usnadnovaly praci. V soucasnosti se objevuje dalsi vynalezy
slouzici k tomu, aby lidem usnadiovaly a zpiijemnovaly Zivot. Zékaznici, pro které
je pohodli dulezitym motivem, pozaduji snadno ovladatelny produkt, ktery bude

Setfit jejich Cas a usnadni jim préci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

= Péce — motiv, ktery maji zakaznici, kteti chtéji pomoci druhym lidem (nejCastéji
svym blizkym), ud¢€lat pro né néco hezkého anebo zabranit tomu, aby se ocitli
V nebezpeci. O tomto motivu hovotfime rovnéz tehdy, pokud zédkaznik nékomu koupi
darek, ktery mu mé pomoci nebo piedstavuje néco pozitivniho.

» Blaho — zakaznikovi zalezi na jeho télesném a duSevnim zdravi. Chce télesn¢ a i
dusevné zregenerovat, relaxovat a odpocinout si od veSkerého stresu. Pro tyto
potieby existuje spousta wellness center nebo produktl, vyvinutych tak, aby si

zakaznik pripadal dobfe. (Novy a Petzold, 2006, s. 23-25)

2.3 Komunikace se zakazniky

Schiffman a Kanuk (2004, s. 288) ve své knize definuji komunikaci jako pienos zpravy od
odesilatele k pfijemci prostfednictvim pienosového kanalu. Tento pfenos je znazornén

V komunika¢nim modelu.

Obrazek 4 Komunikacni model

(zdroj: Managementmania, © 2011-2013)

Na obrazku 4 miizeme vidét zdkladni komunika¢ni model. Odesilatel nejdiive zakdduje svou
myslenku, kterd pozd¢ji nabyde podoby sdéleni, at’ uz mluveného, psaného nebo grafického.
Ptijemce sd€leni dekdduje a (n&jak) jej pochopi, o cemz poskytne odesilateli velmi diilezitou
zpétnou vazbu. Po dobu celého komunikacniho procesu na ob¢ strany piisobi komunikaéni

Sum, ktery sdélené muze zamlzit. (Managementmania, © 2011-2013)

Gruber (2015, s. 16) se na komunikaci diva z ponékud odlisného hlediska a vidi ji jako

schopnost vyméiovat si informace s okolim a to, co nas zivé organismy odliSuje od
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nezivych. Mezi zaddnymi jinymi tvory neplati totéz, co plati u clovéka. Nelze tedy
nekomunikovat. Je totiz obrovsky rozdil mezi dobfe komunikujicim a Spatné
komunikujicim, protoze stejn¢ jako v jinych oborech, i zde plati, Zze profesional ma velkou
vyhodu pfed amatérem. No a nakup a prodej — to je u jednotlivce pfedevSim o uméni

komunikace, protoze nakupujeme o¢ima a usima, divame se a pozorné poslouchame.

2.3.1 Prvky vyvolavajici prvni dojem

Bure$ a Rehulka (2001, s. 38) uvadéji, ze naSe momentalni rozpolozeni a chovani béhem
prvnich ¢tyf minut setkédni s ¢lovékem, kterého dosud nezndme, €asto rozhodne o tom, jestli

se s nami budou v budoucnu vubec bavit.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze prvni dojem ve vztahu prodejce a kupujiciho je velice
dualezity a pokud neni dobry, bude velice tézké jej v budoucnu zménit v nas prospéch. Cram
(2012, s. 71-72) ve své knize uvadi, ze nase mysl hodnoti prostiedi s vyuzitim v§ech smysld,
které ma, tudiz se na vytvafeni prvniho dojmu mohou podilet i nésledujici méné ziejmé

prvky:

* Jednim z téchto prvki je €ich. Nos detekuje aroma, které pak mozek pozitivné nebo
negativné vyhodnoti. Pfikladem pozitivni viin€ mohou byt naptiklad Cerstvé kvétiny
V recepci nebo viné praveé upeceného chleba linouci se z pekarny. Naopak velice
negativné muze na zakaznika pusobit zatuchly pach starého koufte.

» Dalsim prvkem je sluch. Zde je vzdy dulezity kontext. Za n¢kterych okolnosti mohou
zvuky ruchu a smichu ujistit zdkaznika v jeho volbé, protoze takové misto plni funkci
implicitni reklamy poskytované souc¢asnymi zédkazniky. Zékaznik prostiedi vnima
jako misto, které lidé pravidelné navstévuji. V obchodé¢ s odévy miize atmosféru
dokreslovat hudba v pozadi.

» Velice dulezitym prvkem je také zrak. Barvy hraji vyznamnou roli pii vytvareni a
navozeni atmosféry. Vhodnd Groven osvétleni miize navodit pocity klidu, harmonie
a vitality.

» Prvkem, ktery nelze opomenout je zdkaznikova intuice. Abychom u néj vyvolali
pocit ditvéry, je nutné byt precizni. Informace na webovych strankach by mély byt
podrobné a v zadném piipad€ by nemely obsahovat gramatické chyby. Co se tyce
pisemné komunikace, mélo by byt samoziejmosti ovéfit si, jestli je zdkaznikovo
jméno napsano spravné — zejmeéna u jmen, které nejsou bézné. Dame tim zédkaznikovi

najevo, ze si jej vazime.
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2.3.2 Formy komunikace

Komunikace ma nékolik forem s riznymi vyznamy a jeji vyuZzitelnost zavisi na vnéjsich
okolnostech. Casto piisobi vice forem komunikace spole¢né. Novy a Petzold (2006, s. 65)

tyto formy rozdéluji nasledovné:

Verbalni komunikace je fe¢ nebo mluvené slovo, které pouzivame pii prodeji kazdy den.

Jde o vyjadfovani pomoci slov prosttednictvim ptislusného jazyka.

= To6n hlasu — mél by byt pfijemny, poutavy a se snahou mirné zdtraznit dilezité véci

= Rychlost feci — méli bychom mluvit klidn¢ a snazit se pfili§ nedrmolit

» Aktivni naslouchdni — v prubéhu rozhovoru bychom méli reagovat na klientovy
poznamky, rozvijet jeho myslenky a hledat v nich motivy, coz ndm pozd¢ji mize

pomoci prodat nas produkt

Kromé¢ mluveného slova vSak komunikujeme 1 tim, jak se tvafime, kam se divame, jak se
usmivame. Diilezitd jsou i naSe gesta a to, jak jsme obleceni a upraveni. V tomto piipadé

mluvime o tzv. fe¢i téla neboli neverbalni komunikaci.

* Obleceni — zde plati staré znamé piislovi: Saty délaji ¢clovéka

=  Mimika— dilezité je, aby byl ¢lovék sam sebou, usmival se a udrzoval ptijemny o¢ni
kontakt

= Gesta a gestikulace — sebevédomé podani ruky, pfiméfena gesta, mluvit nejen slovy,

ale 1 télem

Zasadou uspésné komunikace je sladit mluvené slovo i tec téla tak, aby to, co fikame,

bylo v souladu s tim, jak reagujeme a vypadame.

2.3.3 Jak lépe komunikovat se zakaznikem

Bure$ a Rehulka (2001, s. 38) ve své knize uvadgji nékolik tipt, jak se chovat v prodejné
k zékaznikovi a jak minimalizovat riziko neuspéchu a zvysit Sance, ze nas bude zakaznik

povazovat za solidni partii:

»Dejte zakaznikovi najevo, Ze vite o jeho prichodu.“ Zejména v prosttedi, kde neni jasné,
na koho se ma zakaznik obratit, je dobré dat zakaznikovi najevo, ze o ném vime. To je
uzite¢né také v pfipadech, kdy musi zédkaznik cekat, nez se jej nékdo ujme. Neverbalni
vybidnuti aby se posadil a chvili pockal naptiklad pomoci pokyvnuti a ismévu, zabrani

tomu, aby zékaznik ziskal negativni dojem hned ze zacatku.
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»Pozdravte pratelskym a otevienym zptsobem.“ Je vhodné, abychom zdkazniky

pozdravili co nejdiive pokud mozno s upfimnym usmévem.

éte si zakaznikovo piani.* Dalsi okem je zjistit, jak mizeme zakaznikovi
»Vyslechnéte si zakaznikovo prani. DalSim krokem je tit, jak mize kaznik
pomoci. Pravé to je totiz duvod, pro¢ na néj ¢ekame, abychom mu mohli prostfednictvim

svych vyrobkt a sluzeb vyfesit jeho problém.

»Dejte zakaznikovi prileZitost, aby se zabydlel.“ Nevnucovat zadkaznikovi nase vyrobky,

dat mu prostor, aby se sam porozhlédnul a opét pocitil kontrolu nad situaci.

»UkaZte zakaznikovi, kde co hledat.“ Pokud se nés naptiklad zeptd, kde najde zéclony,
mame idealni ptilezitost se nabidnout, Ze ho do dané¢ho odd¢€leni doprovodime a pii ceste

vyzveédét vice informaci, které ndm pomohou zjistit jeho kupni motiv.

2.4 Sluzby zakaznikim

Blecharz (2015, s. 122) definuje sluzbu nasledovné: ,,Je to proces s nehmotnym vystupem,
kdy tento proces je realizovan poskytovatelem sluzby, a ktery ma za cil uspokojit nehmotné

potieby zdkaznika. SluZba samotnd miiZze byt spojena s hmotnymi prvky.*

Poskytovat zakaznikim dobré sluzby neni snadné, ale zakaznikim na tom zalezi.
Konkurence se stejné tak snazi poskytovat perfektni sluzby, takZe pokud se nam je podari
disledné a trvale nabizet v lepsi kvalité, je to cesta k jedné z trvale udrzitelnych
konkuren¢nich vyhod. Z toho pro nas plynou dvé komeréni vyhody. Jednou z nich je
ofenzivni efekt, ke kterém patii ovladnuti trhu, vybudovéani povésti a moZnost G€tovat si
k cené ptirazku. Druhou vyhodou je defenzivni efekt — udrZeni si stavajicich zakaznikd.

(Cram, 2012, s. 18)

2.4.1 Znaky sluzeb

Bez ohledu na podrobnéjsi zatazeni sluzeb lze vysledovat, ze vSechny sluzby maji podobné

nasledujici znaky:

= Nehmotnost — zakaznik sluzbu nemuize vidét, dokud neni provedena. A tak
kvalitu v restauraci nebo u kadetnika mize zakaznik posoudit az poté, co tuto
sluzbu obdrzi. Pfi rozhodovani proto hraji roli indicie kvality. Na zaklad¢
vSech dostupnych indicii o kvalité si zdkaznik vytvoii pfedstavu, ktera se

promitne do jeho o¢ekavani.
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* Neoddélitelnost — poskytovatele sluzby a zdkaznika od sebe Casto nelze
oddélit, protoze v nékterych pripadech je zakaznik soucasti sluzby samotné.
Naptiklad pfi cestovani, u kadetnika nebo na n¢jakém Skoleni, tam vSude jsou
klienti dtlezitou soucasti sluzeb samotnych.

* Vysoka variabilita kvality — na kvalitu sluzeb ma rozhodujici vliv jejich
poskytovatel, zalezi na jeho momentdlnim rozpoloZeni a jeho piistupu ke
klientovi. Také zalezi na motivaci poskytovatelovych zaméstnancii, jaka je
atmosféra na pracovisti a zda byl viibec vybran spravny ¢lovék pro danou
praci.

= Casova omezenost — sluzba se vytvaii i spotiebovava ve stejny ¢as, to
znamena, Ze si ji nemizZeme piipravit do zasoby, uskladnit a prodat pozdéji.
To mulze v praxi pisobit problémy, protoze zatimco nabidka sluzeb je

konstantni, poptavka se miize ménit v pribéhu casu. (Blecharz, 2015, s. 123)

2.4.2 Nova koncepce sluzZeb

Konzistence a spolehlivost jsou podstatou dobrych sluzeb, hacek je vSak v tom, Ze na rutiné

neni nic vzrusujiciho a zajimavého. Casem se muze stat, Ze zakaznik za¢ne naSe ¢iny vnimat

jako samoziejmost a divérna znalost se zméni na nezajem, ktery mize prerdst az v nudu.

Zakaznik mize byt naklonény snaze konkurence naldkat jej na néco nového, i presto ze

poskytujeme sluzby efektivné. Odpovédi na tento pon€kud nepiiznivy vyvoj je inovace

sluzeb a tii nasledujicich mozné piistupy K nové koncepci sluzeb:

Samoobsluzné sluzby — tento piistup €ini z pfijemce sluzby Caste¢né jejiho
poskytovatele, coz v zadkaznikovi vzbudi pocit, ze ma nad procesem kontrolu. Dalsi
vyhodou je omezena Cekaci doba. Zakaznici by si vSak méli byt téchto moZznosti
védomi a m¢li by byt dostate¢né kompetentni k tomu, aby je mohli vyuzit. Je tedy
nezbytné je na to pfipravit.

Primé poskytovani sluzeb — timto zpisobem se zvySuje pohodli zédkaznika, coz
urcité oceni hlavné ti, pro které je kazda minuta drahd a odpadne jim cestovani za
sluzbou.

Balicky sluZeb — odliSnym segmentim zdkaznikli je moZné nabidnout odliSné
balicky sluzeb. Piinosem je vétsi pohodli pro zakaznika, ktery tak ma moZzZnost
vyzkouset si néco nového za jednu cenu. Poskytovateli tento pfistup umoziuje

dosahnout vétsiho vyuziti celého portfolia sluzeb. (Cram, 2012, s. 164-165)
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2.5 Zakaznicka spokojenost

Ve vseobecném pojeti je spokojenost pocitem potéSeni nebo zklamani jedince, které vychazi
Z porovnani skutecného vysledného vyrobku s jeho o¢ekdvanim. Pokud vysledek zaostava
za oCekavanim, zakaznik bude nespokojen, naopak pokud odpovid4, bude zékaznik
spokojeny. Na zaklad¢ ¢eho se tato ocekavani formuji? Zakaznici vychazeji z predchozich
nakupnich zkuSenosti, rad svych pratel a pfislibli spoleCnosti. Miize se stat, ze marketér
nastavi ocekavani jejich ofekavani piilis vysoko a spousta jedinci pak bude zklamana.
Naopak, nastavi-li jejich ofekévani moc nizko, urcité vSechny zdkazniky uspokoji, ale

podafii se mu jich pfildkat mnohem mensi mnozstvi. (Kotler a Keller, 2013, s. 164)

Novy a Petzold (2006, s. 36-37) vnimaji pojem spokojenost jako vysoce subjektivni
s individualnim obsahem a uvadgji: ,,Jsou lidé, ktefi nejsou nikdy spokojeni s ni¢im, jini jsou
naopak nendrocni a spokojeni téméi vzdy a se vSim. Mezi témito dvéma poly vSak
nalezneme Sirokou Skalu dalSich variant. Pficemz mnohdy ani sam jedinec neumi urcit
pfic¢iny své spokojenosti ¢i nespokojenosti, natoz kritéria, podle kterych svoji spokojenost
poméiuje.*

Nejcastéji vSak lidé miru své spokojenosti s vyrobkem ¢i sluzbou poméiuji podle

nasledujicich kategorii:

1. Ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim — kazdy zakaznik ma vice ¢i méné konkrétni
pfedstavu o tom, jak by mél vyrobek ¢i sluzba vypadat. Zejména u vyrobki s vyssi
cenou se da predpokladat, ze zdkaznik mé koupi dobfe promyslenou. Je tedy nutné
znat oCekavani potencionalnich zékazniki, protoze nékdy mizeme zjistit, Ze jsou tak
neredlnd, ze nebude mozné je splnit. I takové zjisténi mlize byt prospésné, protoze
Vv takovém piipadé je vhodné na to zdkaznika upozornit a ptipadné navrhnout jiné
feSeni, coz mliZe zabranit pozd¢jSim neptijemnym nedorozuménim a ztraté diveéry.
Je tfeba se zbavit iluze, Ze dobry obchodnik dokaze splnit jakékoliv zdkaznikovo
ptéani, protoze to mnohdy neni objektivné mozné.

2. Ve vztahu k predchozim zkuSenostem — je tieba zjistit, jaké byly predchozi
zakaznikovy zkuSenosti a jak je hodnoti. Zakaznik mlZe stavét na svych pozitivnich
zkuSenosti a chtit je identicky zopakovat anebo ma naopak negativni zazitek, takze
se bude chtit pfedchozi zkuSenosti vyhnout a tentokrat vybrat zcela odliSnou

variantu.
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vyse ceny pro zdkaznika rozlisuje dostupné a nedostupné vyrobky ¢i sluzby. Obecné
se da fici, Ze s rostouci cenou roste 1 pravdépodobnost, ze vyrobek bude kvalitni. Je
tteba se vzdat naivni predstavy, Ze kvalitni produkty je mozné potidit za mimotadné
nizké ceny, protoze pomineme-li vyjimecné ptipady, neni to prakticky mozné. (Novy

a Petzold, 2006, s. 37-40)

2.5.1 Sledovani spokojenosti

Spousta spole¢nosti systematicky méfi troven svého zachazeni se zdkazniky a snazi se zjistit
faktory, které ovliviuji jejich spokojenost. Podle zjisténych vysledkti pak upravuji svij
marketing. Moudré firmy spokojenost klienti méii pravidelnég, jelikoz védi, ze je to jeden
z klicu k jejich udrZeni se na trhu. Velice spokojeny zdkaznik ¢asto zlistdva vérny soucasné
znacce, koupi si dal$i vyrobky, vyjadfuje se o spolecnosti pfiznivé, je méné vnimavy
k nabidkam konkurence a neni tak citlivy na cenu. Spole¢nosti si vSak musi uvédomit, ze
vnimani vykonu se zakaznik od zékaznika li§i. Dva rtzni zdkaznici mohou vykazovat
vysokou spokojenost z raznych divodi. Jeden muize byt spokojen, protoze dodavka piisla
diive, v€as anebo mu staci, Ze byla Giplna. Druhy naopak velmi naro¢ny zédkaznik je opravdu

potéseny kvalitou dodavky. (Kotler a Keller, 2013, s. 165)
Techniky méreni spokojenosti:

* Pravidelna dotazovani — piimo sleduji spokojenost zakaznika a je mozné se ptat 1
na dalsi otdzky, které souviseji s ochotou respondenta doporucit znaku ostatnim
nebo si v podobné situaci opét vybrat stejnou spolecnost.

» Sledovani konkurence — pro spolecnost je nutné sledovat vykon svych konkurenti
amiru ztratovosti svych zdkaznikl. Je moZné kontaktovat ty zakazniky, ktefi piestali
nakupovat nebo rovnou ptesli ke konkurenci, abychom zjistili, pro¢ tak u€inili.

= Mystery shopping — je technika, kdy se zastupci firmy vydavaji za potencionalni
zakazniky a poté daji obchodnikiim zpétnou vazbu o prednostech a slabinéch,

kterych si v§imli pfi nakupu. (Kotler a Keller, 2013, s. 165-166)

2.5.2 Stiznosti zakazniku

Nekteré spolecnosti si mysli, Ze maji dobrou predstavu o spokojenosti svych klienti formou
stiznosti, které dostavaji. Studie vSak ukazala, ze 1 kdyz je Ctvrtina zékaznikii béhem svého

nakupu s nécim nespokojend, pouhych 5 % z nich si formalné postézuje. Zbylych 95 %
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zakaznik bud'to nevi jak a kde si stézovat anebo maji pocit, ze by jejich stiznost nic
nezménila. A jednoduSe uz sviij nakup nezopakuji. Naopak 54-70 % zakazniku, ktefi podali
stiznost, nakoupi u organizace znovu, pokud maji pocit, ze jejich stiznost byla uspokojivé
vyfesena. Tato ¢islo mohou jesté vzrist, kdyz se spolecnosti podaii na vytky klientli reagovat

rychle. (Kotler a Keller, 2013, s. 167)

Problém totiz je, Ze pokud je zédkaznik spokojen a bylo s nim zachézeno dobfe, zmini se o
tom v priméru dalS$im 5 lidem. Primérny rozcileny zakaznik vSak sviij negativni zazitek
sdéli dalsim 11 lidem, a jestli i tito lidi $ifi informace o nespokojenosti dal, mize pocet lidi,
ktery se doslechne o $patném zachazeni, narust na mnohem vétsi Cislo. (Kotler a Keller,

2013, s. 168)

Ve vztahu se zakaznikem plati, ze jeho kvalita se pozné podle toho, jak se v ném zachézi
S problémy a jak se piekondvaji tézké situace. Zakaznici, ktefi si stézuji, jsou pro uspéch
podniku duleziti. Lze zde pouzit srovnani s mezilidskymi vztahy. Pokud s vami partner
hovofti, ddva svou nespokojenost najevo, méa o vztah zajem a je mozné jej jesté zachranit.
Naopak pokud piestane o své nespokojenosti mluvit a je mu to lhostejné — vztah je u konce.
Stejné je to se zdkazniky, ti, ktefi si daji tu ndmahu si st€Zovat, misto aby beze slov odesli
ke konkurenci, ukazuji sviij zajem na dalsi spolupraci. Tito klienti stoji za Cas a Gsili, protoze

kritika je v podstaté pomoc, jak néco vylepsit. (Novy a Petzold, 2006, s. 112-113)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYVOJ SPOLECNOSTI BATA A. S. DO ROKU 1945

V rodin¢€ Bat'ovych, kterd provozovala obuvnické femeslo uz nejméné po devét generaci, se
3. dubna roku 1876 narodil dalsi syn — Tomas. S vyrobou obuvi se Tomas Bata setkaval jiz
od utlého détstvi, pii pomahani svému otci se Casto dostaval do kontaktu s kupujicimi. Ve
14 letech nastoupil do uceni ke svému otci v Uherském Hradisti a v okolnich tovarnach, kde

chodil na zkusenou, poznéval riizné stroje a vyrobni postupy. (LeSingrova, 2008, s. 19)

Roku 1891 odjel Tomas Bat’a podnikat do Vidné, kde slouzila jeho sestra Anna. Zacal tam
vyrabét papuce, které se vSak nesetkaly s ptiliSnym uspéchem, protoze je vyrabél diive, nez
se presveédcil o tom, zda se daji prodat, nemél navic ani ufedni povoleni k zivnosti. Na tuto

lekei ze samostatného podnikani uz Tomas Bat'a nikdy nezapomnél. (Cekota, 2004, s. 22)

V roce 1894 sourozenci Antonin, Anna a Toma$ Bat'ovi spole¢né zalozili obuvnickou
Zivnost se jménem A. Bat’a: ,,Zivnost byla ohla$ena na jméno mého bratra Antonina ve Zling,
protoze ja jsem nemél jesté ani 18 let. A podle zakona jsem se stal bratrovym tovarySem.
Pronajaté dvé malické mistnosti byly brzy naplnény stroji a materidlem, oboji ovSem

koupeno bez penéz. Stroje na splatku, suroviny na sménku.“ (Bata, 2013, s. 20)

Obr. 5 Sourozenci Batovi — zakladatelé Anna, Tomas a Antonin

(zdroj: Rybka, 2013, s. 105)

V roce 1900 bratfi nechali postavit skladisté a obuvnickou dilnu. Spolecnost byla od té doby
znama pod nazvem A. & T. Bat’a, vyroba platéné a hunéné obuvi, Zlin. V t€¢ dobé méla
tovarna 120 pracovnikti. V nové budové si mohl Tomas splnit svlij sen — ptidat ke starym

strojum 1 ty nové a moderni, které byly pfipojené na parni pohon. (Hajny, 2016, S. 32)
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O ¢Ctyfi roky pozdéji koutily ve Zlin€ jiz 3 plechové kominy. Toma$ nevéfil svym
zkuSenostem, ziskanym cestovanim po Evropé a odcestoval se tfemi mladymi délniky do
neldmal hlavu piedsudky o ¢estnosti nebo necestnosti prace. Za n¢ho roziesil tyto otdzky jiz

davno jeho pradéd. Tam bylo vidét jen vyhrnuté rukévy a radostnou préci.“ (Bata, 2013, s.
30)

Po vypuknuti prvni svétové valky v roce 1914 se Tomas Bat’a uchazel o vojenskou zakazku
na vyrobu 50 000 vojenskych bot a tuto zakazku také pro firmu Bat’a ziskal a tim padem
zabranil narukovani vétSiny svych spolupracovniki, ale také zaméstnancti konkurenénich
firem ve Zling, nebot’ spole¢né s tehdej§im starostou panem Stépankem zakéazku rozdélili

mezi dal$i vyrobce obuvi ve Zlin€. (LeSingrova, 2008, s. 26)

Psal se rok 1922 a Tomas Bat’a udélal rozhodujici krok pro
dalsi vyvoj spolecnosti — V reakci na devalvaci mény sniZzil
ceny vSech bot o 50 %. Toto rozhodnuti mélo u lidu
obrovsky uspéch a plakat s pésti drtici napis DRAHOTA
zaplavil noviny a vylohy celé republiky. (Hajny, 2016, s.
181)

V roce 1931 byla zaloZena akciova spole¢nost pod nazvem
,Bata, a. s.“ Slo o nejpevn&ji organizovany koncern
v Ceskoslovenské republice. Veskeré akcie mél pevné
v rukou Tomas§ Bata a nikdy se neobjevily na burze

cennych papirt. (Rybka, 2013, s. 70)

Obrazek 6 Bata drti drahotu

(zdroj: Hajny, 2016, s. 163)

Mezinarodni obchodni komora pozadala TomaSe Batu o projev, jak vybudoval sviij podnik
a privedl jej k rozkvétu: ,,Prejte si, abych vam fekl, jak jsem vybudoval nas podnik az k jeho
dnesni velikosti. Pfi své praci jsem nemél na mysli vybudovani zavodu, ale lidi. Vybudoval
jsem cCloveka, aby byl vykonnéjsi a 1épe slouzil zdkaznikiim a on potom vybudoval zavod.
Jsem presvédcCen, ze nejvetsi ztraty v primyslu a obchodé vznikaji nespravny stanoviskem,
které zaujima clovek ke své praci, svym spolupracovniklim a ke svym zékaznikiim.* (Bat’a,

2013, s. 119)
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Tomas Bat’a tragicky zemfel 12. ¢ervence 1932 ve véku 56 let pfi letecké havarii na cesté
do Svycarska. Na jeho piani se vedeni spolecnosti Bat'a a. s. ujimé jeho nevlastni bratr Jan
Antonin Bata spolu s osvéddenymi spolupracovniky Dominikem Ciperou a Hugem

Vavreckou. (Hajny, 2016, s. 266)

vvvvvv

evropskym vyrobcem obuvi a také nejvétSim podnikem lehkého primyslu v celé
Ceskoslovenské republice. Tou dobou méla firma Bata 63 dcefinych spole¢nosti ve 33

statech svéta a své vyrobky exportovala do vice nez 80 statl. (LeSingrova, 2008, s. 36)

V roce 1944 se uskutecnil nalet na Zlin v podobé 260 bomb kazda o vaze 250 kg. Bylo
zniGeno 10 tovarnich budov a 62 obytnych domd. Skoda byla odhadnuta na vice nez 500

miliont korun. O rok pozdéji byla firma Bat’a a. s. znarodnéna. (Rybka, 2013, s. 94)

Obrazek T Tomas Bata za pracovnim stolem

(zdroj: Cekota, 2004, s. 269)

U nasi vetejnosti prevlada piedstava, Ze se firma Bata a. s. zabyvala zejména vyrobou obuvi
a tim, co s touto vyrobou néjakym zplsobem souvisi, napiiklad produkce puncoch a
kozeluzska vyroba. Je tedy nutné podotknout, Ze zabér spole¢nosti byl mnohem §irsi. Do
roku 1943 firma zalozila nebo ptevzala v tuzemsku 26 firem s celkovym kapitalem 1 200
milionti korun. Dale se Bata a. s. zabyvala také provozovanim zeleznic, vodni dopravou,
letectvim, vydavatelstvim, té€zbou uhli, plynu a nafty, pojiStovnictvim atd. (Rybka, 2013, s.

71)
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4 PECE O ZAKAZNIiKY VE FIRME BATA

Ucelena koncepce hospodaiské filosofie Tomase Bati obsahovala také obchod a v souladu
s tim inklinoval k lidem, ktefi si vybrali obchodni sluzbu za své celozivotni povolani a
poslani. Nechéval se slyset, ze cely smysl a lidské poslani obchodu a obchodnika je hledani
zpuisobll, jak pomoci svému zdkaznikovi k dobrému a levnému zboZzi. Nebezpeci je

V neteénosti, ktera vyzene z obchodu kazdého slusného zakaznika. (Rybka, 2016, s. 42)

,Konejme jen takovou praci, ktera slouZi vefejnosti. Obchod je sluzbou lidem. Cim
obchodnik vice pochopi tuto pravdu, tim vice bude s to rozsifovati kruh lidi, ktefi budou stati
0 obchodni spojeni s nim. Casto jsem stéal pied rozcestim, nevéda, mam-li jiti vpravo nebo
vlevo a myslim, Ze jsem nakonec nejvice vydélal, kdyz jsem se rozhodl pro ten smér, ktery

se z pocatku zdal prospésny jen lidem — vefejnosti.“ (Bat’a, 2013, s. 69)

Tomasovi Batovi velmi zalezelo na poctivosti v obchod€, zejména na tom, aby po uzavieni
obchodu mély obé strany ptijemny pocit a byly obé bohatsi nez predtim. Vyroba i obchod
by mély byt provadény poctivée tak, aby si pii déleni zisku vyrobce i obchodnik ponechali
mensi ¢ast a vSe ostatni pfenechali svym obchodnim pratelim a zaméstnanclim. Jen takovy
obchodnik se brzy docka zvySeni poctu svych zakaznikl. Brzy po prvni svétové valce vysel
na trh se svymi zndmymi hesly ,,Na§ zakaznik nas pan“ a ,,Rozkaz zakazniki je nam
svaty“. V této dob¢ byl velky nedostatek obuvi a obchodnici byli na trhu pany, takze u nich
Bata s témito hesly sklidil mnoho posméchu. Jiz poc¢atkem tficatych let jsme byli nejlépe
obouvanym narodem na svété a firma zacCala pfistupovat ke vSestranné péci o nohy svych

klientt a to véetné pedikury a poradenskych ¢innosti. (Rybka, 2016, s. 42-43)

Mezi zakazniky by se nemély dé€lat zadné rozdily. Chudy, stejn¢ jako bohaty, stary nebo
mlady, kazdy mél pravo pozadovat od svého prodavace zdvorilost, isluznost a dokonalou
obsluhu. Zakaznik by mél z prodejny odchazet s pocitem, Ze jste pro né&j udélali vse, co jste
udélat mohli. TkdyZ se stane, Ze prodava¢ nema na skladé praveé to zbozi, které zdkaznik
potiebuje, ochotu a odbornou radu by m¢l na skladé mit vzdy a pro kazdého. Jen tak bylo

mozné denné ziskavat nové a nové zakazniky. (SOkA Zlin, Bat'a X, kart. 1540, inv. ¢. 115)

4.1 Batovské pojeti sluzby

Ve firm¢ Bata a. s. byla sluzba klicem k trvalému Uspéchu prodavace. Projevovala se tak,
ze se prodavaci snazili porozumét skute¢né potiebé zakaznika a najit pro néj takové zbozi,

ze kterého by m¢l jesté vétsi uzitek, nez co by od néj obdrzeli ve formé penéz. Pii sluzbé
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totiz neméli na mysli sviyj zisk, ten se pfi dobré sluzbé dostavil sdm. Tomas Bat'a v tomto
duchu prohlasil: ,,Nasi zasadou je: Zakaznik — nas§ pan. Z tohoto hlediska se jiz snadno
dopracujeme Kk pojmu sluzba. Jen takovi prodavaci, ktefi pracuji v duchu sluzby, jsou nam
zadouci a vitani.“ (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 7 a SOkA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv.
¢. 115)

V nabidce zbozi délalo mnoho prodavact chyby, chtéli prodat vice part bot, napinakd,
krémi, ale neptesvédcili se o tom, zda zakaznik toto zbozi skutecné potieboval. Zakaznik
ma mit z koupé radost a védomi, Ze dobte pochodil. K prodeji dvojnasobného mnozstvi zbozi
nestacila pouze snaha co nejvice toho prodat, ale pfedev§im snaha dobie zakaznikovi
poslouzit. To bylo mozné, jen pokud klidny prodava¢ dokézal najit vhodné slovo, kterym
zdkaznika o této potiebé presveédcil. Dobry obchodvedouci nebo prodava¢ by se nemél
sniZzovat k tomu, aby zdkaznika ke koupi né€eho nutil, protoZe to byl zptisob jak jej dostat

rychle a nenavratné z prodejny. (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

...ktera zakaznika
pnvode do prodemy

.. kde musi zasé&hnout
schopny prodavac...

P
w<7\

f\; ”") ....aby zdkaznika

O. .kterdzto ptopagcmda
ndm privede dalsi
zakazniky do prodejny!

(®....a ten ném .vyrobil ”
propagandy za Ké& 100.-....

Obrazek 8 Kolobeh sluzby
(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

Na obrazku 8 mizeme vidét, jak ve firmé Bat'a fungoval kolob¢h sluzby. VSe zacalo tim, ze
placena reklama musela byt natolik zajimava, aby pfilakala zdkaznikovu pozornost a

ptivedla jej do prodejny. Tam uz vSe zdleZelo na schopnostech prodavace, jestli dokéazal
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zakaznikovi spravné poslouzit a nabidnout vhodné a zajimavé zbozi. Z penéz, které byly od
tohoto zékaznika utrZeny, se zaplatila nova reklama, kterd ptildkala dals$i nové zédkazniky.

(SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

Jan Antonin Bat'a o dobré sluzb¢: ,,Prodejem spravné obuvi piece jest¢ nekonci obchod. Jiz
pfi zkouSeni je tfeba dobfe prohlédnout a prohmatat zdkaznikovy nohy, zjistit vady a
doporucit osetieni v pedikuie. Také vicenabidka naseho drobného zbozi musi vychazet ze
stanoviska poslouzit zakazniku. Ty doby, kdy byl v Gcté a vaznosti prodavac, ktery dovedl
cokoliv vnutit komukoliv, jsou davno pry¢! Obchod udéla dnes jen ten, kdo nevtirave,
privétive, zdvotile, ochotné a pozornym zpusobem se snazi naSemu zdkaznikovi z celého

srdce poslouziti.“ (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

4.2 Prodavacd

Byl to ¢lovek, ktery se rozhodl vénovat jednomu z nejkrasnéjSich povolani. Slouzil bohatym
i chudym a vytvofil si podklad svého zivobyti z okolnosti, Ze lidi museji byt obuti a potiebuji

pravidelné oSetfeni nohou a opravy bot. (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 9)

Na pozici prodavace ve spolecnosti Bata a. s. se mohl dostat pouze ten ¢lovek, ktery mél
vzdélani minimalng tfi méstanek, znal cizi jazyk, nemél zadné télesné vady, byl zdravy,
jasného a piijemného vzhledu, normalni postavy a sily a hbité a pohotové feci. (SOkA Zlin,

Bat'a X., kart. ¢. 1549, inv. €. 149)
Spravny prodavac na prodejné¢ Bata mél nasledujici vlastnosti:

* Vzbudit duvéru zakaznika — prvni podminka dobrého prodeje, divéra Sla ziskat jen
opravdovou sluzbou a pokud si ji prodava¢ nedokdzal vydobyt, neudrzel by si
zamé&stnani ani kdyby mél vSechny ostatni skvélé vlastnosti.

= Ochota — zakaznik by mél byt obsluhovan ochotné, rychle a dokonale. Cim dfive
toto prodavac dokazal, tim dtive si ziskal klienta na svou stranu. Navic zdkaznik m¢l
vzdy pravdu a i nespokojeného ¢i rozc€ileného ¢lovéka bylo mozné uspokojit taktnim
chovanim a rozvahou.

* [|niciativa — prodejna nefungovala jako ufad, kde se prace vykonava dodrzovanim
urcitych predpisti. Na prodejné Bat’a bylo potieba iniciativnich lidi, ktefi si hledali
zpusoby, jak poslouzit zakaznikovi.

* Odborné znalosti — kazdy, kdo chtél byt prodavacem, si musel nejdiive osvojit

odborné prodavacéské znalosti, bez kterych nebylo mozné uspésné pracovat.
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ZevnéjSek — zbozi, které nabizi vkusné oble¢eny prodavac je prodejnéjsi. Prodavaci

firmy Bat’a museli mit obuv bezvadné vylesténou, neochozenou a tvaru, ktery zrovna

byl na sklad€. Stejné tak oblek musel byt dobie stiizeny, Cisty a vyzehleny.

(Prodavacska ptirucka, 1934, s. 9-12)

Sedlé, neoSetifované boty — dé-

ravé ponodky — zmuchlany

oddv, nedbale wvdzanou kra-

- vaty — ISpinavy ZimeéskL —
hol

€O VIDI ZAKAZNIK NA PRODAVACI

dobrém:

4

7 — — zastFiZené vlasy.

vlasy.

Dobré boty — bezvadné po-
noZky — wvyZehleny oblek —
peclivé upravenou vdzankuw —
cisty limedek — oholenou fvaF

Obrazek 9 Zevnéejsek prodavace

(zdroj: Prodav. prirucka, 1934, s. 12)

U muzi platilo za samoziejmost, Ze
byli vzdy oholeni, méli kratké vlasy a
vazanku dobie upravenou a ne
kiiklavych barev. Nehty musely byt
ostfthané a ruce cCisté. Prodavaci u
sebe vzdy méli kapesni blok, 1Zici,
miru, tuzku a kapesni pero.
Prodavacky nosily standartni plast
S bilym limeckem, cisté puncochy,
stitevicky opét jen ty, které byly
skladem na prodejné a mely vzdy
vkusné upraveny uces. (Prodavacska

ptirucka, 1934, s. 12-13)

Vsechny zminéné vlastnosti a zptisoby
chovani shrnuje nasledujici desatero

dobrého prodavace, kde opét miizeme

vidét, Ze se klade dliraz na zdvoftilost a spravnou sluzbu zékaznikovi.

O N o g B~ WD P

Desatero prodavace:

Bud’ vzdy zdvotily, v dobré naladé a usmivej se.

Bud’ spravné obut a bezvadné upraven.

Ziskej diivéru zédkaznika svou odbornou znalosti a odbornou sluzbou.

Prodej zacni s kartotékou v ruce.

ME¢f nohu a vyzkousej nékolik pard, ale neunavuj tim zakaznika.

Prodavej jen spravné ¢islo a tvar.

Osetii zakaznikovi oborné€ nohy a ocisti jeho starou obuv.

Posluz zakaznikovi prodejem puncoch, krému, drobného zbozi a ortopedickymi

vlozkami.
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9. Doporuc¢ pedikuru, spravkarnu a Cistirnu.
10. Pamatuj, ze kazdy tvij ¢in ma dé€lati obchod ihned, ale také v budoucnosti. (SOkA
Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

V souladu s desaterem prodavace bylo v prodejnach Bata naptiklad naprosto nemyslitelné,
aby pouzil néktery prodavac¢ vymluvu ,,nemame* na konkrétni pozadavek a zédkaznik by tak
odesel neobslouzen. Pokud by se opravdu v nékterém z druhd bot projevil nedostatek,
spravny prodavac vzdy zdkaznikovi ukazal, ze maji jiné a mozna lepsi pary. Jak Ize vidét na

obrazku 10: ,,Prodavac, ktery pouZije tohoto slova, neni prodavacem a nepatii do naSich

fad.«
W

Obrdazek 10 Vymluvy neexistuji
(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)
Zvlastnosti na tehdejsi dobu bylo i velmi ¢asté pouzivani vizitek prodavace, které prodavaci
nosili v hornich kapsach kabatu a odevzdali je novym zakaznikim, které dosud neznali a
nem¢éli u nich kartotéku, vzdy po skonceni obsluhy. Tyto vizitky mély za ukol odstraniovat

anonymitu ve vztahu mezi prodejcem a kupujicim. (Prodavac¢ska ptirucka, 1934, s. 149)

(Lic) (Rub)
JIRASKOVA MARIE Bylo mi potésenim Vam poslouziti. Vedu

- . : | prFesny zaznam o Vasich nohach a obuvi na
prodavacka ve HL eic8 Domu SREbYBRER . karrotece ¢. ... PFi dalsich nvstévich

N aclavsht aaralsti 6 racte se odvolati na toto ¢islo za ticelem
Telefony: 222-12, 370-01, 286-28 dokonalejsi a rvchlejst obsluhy.
Prosime, abyste tento listek uschoval(a) pro Détei Vi
pristi nakup obuviunds. 7

Velikost Vasi obuvi: ... Cislo zaznamu: ... .

Obrazek 11 Vizitka prodavace

(zdroj: vlastni zpracovani dle Prodavacskeé prirucky, 1934, s. 149)
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Dalsi povinnosti prodavace bylo udrzovat spravnou atmosféru na prodejné. Svym
usmévem davali zdkaznikiim najevo, ze se o n¢ jejich obchodvedouci dobfe stard a ze jsou
v podniku spokojeni. Déle byla dilezita teplota, protoze naptiklad nevytopend mistnost tam,
kde probihala pediktra, by bylo hazardovani s lidskym zdravim. Ve frekventovanych

hodinach hrala na prodejné tlumena tane¢ni hudba, kterd prodej podporuje, naopak hlasita

hudba nebo mluvené slovo z rozhlasu by jej mohlo rusit. (SOkKA Zlin, Bata X., kart. 1550,
inv. ¢. 152)

Obrazek 12 Spravna atmosféra v prodejné
(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

S atmosférou tzce souvisel také poradek na prodejné, ktery usnadioval obsluhu a
zpusoboval, Ze se do takové prodejny zakaznik rad vratil. Spatné uskladnéné a neoznacené
zbozi bylo neprodejné a pro podnik znamenalo zbyte¢né ztraty, takze se prodavaci snazili

krabici zakladat ihned a dostate¢né piehledné. (Prodavacska piirucka, 1934, s. 82-83)

4.2.1 Priklady spravné komunikace

Pti studiu archivnich dokumentli jsem narazila na ukazky, jak by spravné méla probihat
komunikace mezi prodavacem a zdkaznik. VSe bylo samoziejmé v duchu dobré sluzby,

usluznosti a zdvofilosti, proto jsem vybrala par ndzornych ukazek:

= Do spolecnosti v horkych dnech mohu vam doporucit tyto lehké stfevicky z bilého
sitovaného tkaniva. Na $picce a na opatku jsou kombinovany bilou ktzi. Podpatek

je polovysoky. Strevicky stoji 39 korun.*



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

K francouzskym Satim mohu vam doporudit tyto lodicky z rezného platna
kombinované lakem a na vysokém podpatku. Stoji 25 korun.*

,»Mnoho pohodli uzijete v téchto sandalech s prodlouZzenym nartem. Neni tu Zadného
pricného Svu, ktery by vas snad mohl tlaciti. Velké vysekavané otvory zajistuji
dokonalé vétrani obuvi. Stoji 39 korun.*

,Jist€ se vdm budou libit tyhle ,burianky*“. Méame je Cerné nebo hnédé. Jsou
Z jemného boxu se Sirokym rdmem, maji Sirsi, pohodIny tvar. Stoji pouze 59 korun.*
,, L'yto sandaly s trvanlivou krepovou podesvi, na piezku, s bohatym dirkovanim stoji
pouze 25 korun. Dovolte, abych vam je vyzkousel uz s luftovymi vlozkami, které
vam zpiijemni jejich noseni.*

,»Pro pohodlnou chlizi v horkdch dnech hodi se dobie tyto sandalové polobotky
Z drasané ktze. Maji volné nartové Snérovani a hojné dirkovany vrsek, Spicka je

vyztuzena. Stoji 39 korun.” (SOkKA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

Z vyse zminénych piikladl nejriznéjsi prodejnich argumentl je patrné, Ze spravny

prodavac by m¢l dobte znat vSechny typy zbozi a mé¢l by mit dobry vkus, aby je dokazal

doporucit naptiklad k vhodnému obleéeni. Také by mél védét, pro jaké obdobi roku jsou

nejlepsi a rozliSovat jejich vyuziti (naptiklad pracovni, volnocasové a podobng¢).

4.2.2 Typologie zakazniki

V prodavacské ptirucce (1934, s. 16-17) byly uvedeny zpiisoby, jak co nejlépe jednat

S riznymi skupinami zdkaznik{, protoze uz tehdy védéli, Ze kazdy zakaznik je povahové

jiny a zaslouzi si tedy individualni pfistup, protoZe to, co funguje u jednoho, se nemusi libit

druhému. Rozlisovali tyto typy zakazniki:

Nerozhodny zakaznik — je dilezité mu dobie poradit, aby se na vas v budoucnu zase
obracel. Je tedy nutna dobra znalost lidskych povah a jejich potieb.

Vznétlivy zakaznik — jde o Clovéka, kterého je nejlepsi obsluhovat velice rychle a
obratn¢, aby mu nebyla zavdana pfi¢ina k tomu, aby se roz¢ilil. Neni dobré mu
nabizet pfili§ mnoho zbozi, protoze by jej to mohlo popudit.

Povidavy zakaznik — vhodné je pievést hovor o po€asi nebo ¢emkoliv jiném na boty.
Ptijdou-li jini zakaznici, prodava¢ by se mu mél omluvit a nabidnout ke cteni

naptiklad noviny.
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= Zakaznik, ktery priSel v doprovodu pratel — bylo tieba ziskat si divéru celé
skupiny, protoze ti, kteti zakaznika doprovazeji, mohou mit na uskute¢néni koupi
vEtsi vliv nez sam zakaznik.

= Zeny — vieobecné rozhovory se Zenami by mély byt co nejvice zdvoiilé a také Zivejsi
a bohatsi nez s muzi.

» Déti — s ditétem bylo nutné mluvit jednoduse tak, aby rozumélo a rado se do obchodu
vracelo. Bylo dobré mit pro déti po ruce balonky, pravitka ¢i jiné darky, protoze tyto

drobné pozornosti si dité moc dobfe pamatuje.

A co se tykalo nabizeni drobného zbozi, vétilo se, ze zdkaznik je prodavacovou ozvénou.
Proto na otazku ,,Jin¢ho si nepfejte nic?* zékaznik vétSinou odpovi zédporné, stejné tak kdyz
se jej zeptali: “A to je vSechno?“, odpovi vétSina zakaznikt: ,,VSechno.“ Takovou
neSikovnou formulaci se zdkaznikiim totiz pfimo podstrkuje zamitavd odpovéd’. To oci
nakupuji, a proto ukazovani zbozi nejvice prodava. Mluvit o zbozi a nabizet jej bez
ukazovani a pfedvedeni je jako stfilet bez patron. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢.
115)

4.2.3 Aranzéri

Zvlastnim druhem prodavaci byli aranZzéfi, kteti méli na starosti veskerou vyzdobu a
podobu vykladi na prodejnach. Vyklady byly totiz povazovany za hlavni ¢ast reklamy,
protoze od vykladu do prodejny uz to byl pouze krok. Diilezité samoziejmé bylo, aby tam
bylo dobfe vidét, pro tuto potiebu se na prodejnach pouzivaly elektrické vétraky, které
nedopustily oroseni ¢i zamrznuti skla. Vylohy musely byt i perfektné nasvicené, protoze
neosvétleny nebo Spatné osvétleny vyklad by zakaznik mohl minout bez pov§imnuti. (SOKA

Zlin, Bat’a X., kart. 1550, inv. €. 152)
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Obrazek 13 Vyklad prodejny Bata
(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. ¢. 1560, inv.c. 215)

Dobrym magnetem na pozornost kolemjdoucich lidi byl pohyb. Vyklad, ve kterém Se nic
netocilo, nehybalo, nevrtélo — byl mrtvy. Aranzéti tedy Casto pouzivali standartni motorkové
tocaky k vytvareni nejriznéjSich pohybovych atrakci a snazili se, aby bylo k vidéni stale
néco nového, protoze jednotvarnost nikoho nezaujme. V pribéhu roku se vylohy ménily
alespon jedenkrat za mésic a v obdobi takzvané ,,mrtvé sezony*, za kterou byly povazovany
mésice leden a unor, se podoba vylohy ménila i jedenkrat za tyden. Hodné osvédcené byly
zivé vyklady, které znazoriiovaly naptiklad opravu obuvi nebo puncoch, mddni piehlidku
anebo péci o chodidla. Aranzéfi také obcas vsadili na specialni vylohy zamétené napiiklad
pouze na tanecni obuv, jen na papuce nebo teplé puncochy. (SokA Zlin, Bat'a X., kart. 1550,
inv. ¢. 152)

4.2.4 Skola pro prodavade

Skola pro prodavate vznikla v roce 1930. Jejim hlavnim cilem bylo vzdélavat
spolupracovniky ve firmé Bata tak, aby na prodejnach pracovali v souladu s heslem ,,Nas
zédkaznik — nad$ pan®“. Aby totiz mohl nékdo byt zaméstndn na prodejné¢ Bat'a, musel
absolvovat odborné skoleni a kurz. Tato Skola potadala pravidelné nasledujicich osm druht

kurzu:

= Prodavacsky kurz
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* Puncochéisky kurz

= Aranzérsky kurz

= Ugetnicky kurz

= Spravkaisky kurz

= Pedikérsky kurz (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Tyto kurzy nebyly pouze pro nové zaméstnance, bylo b&zné, ze Skola pro prodavace
povolala i zaméstnance, ktefi na prodejnach uz pracovali delsi dobu, aby se zucastnili
nekterého z kurzi, ktery dosud neabsolvovali. Toto povolavani se provadé€lo prostfednictvim
specialnich dopist, které byly jiné pro kazdy druh kurzu. Pracovnici na prodejnach Bat’a byli
tedy nuceni se stale zdokonalovat a ucit se nové véci. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv.

& 151)

Kurz pro prodavace naptiklad trval dva tydny a jeho Gc¢astnici museli znat zptsob vyroby
jednotlivych part bot, aby je mohli spravné prodavat. Zaci poté byli bodovani v jednotlivych
kategoriich: ¢isténi obuvi, opracovani obuvi, zboziznalstvi, i€etnictvi, reklama a aranzovani

vykladt, prodej obuvi a drobného zbozi atd. (SOkKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Obrazek 14 Interiér ucebny ve Skole pro prodavace

(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

V puncocharském kurzu se prodavacky ucily o druzich punc€och, které firma Bat’a vyrabéla
a také vSe o materialech, ze kterych se puncochy vyrabély a spravném zachazeni s nimi.
Soucasti kurzu byla také vyuka opravy puncoch, protoze to byla dalsi bézné poskytovana

sluzba na prodejnach. (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Velmi zajimavy byl kurz aranzérsky. Kazdy rok se na tento kurz povolavali aranzéti ze

vSech prodejen a tam, kde nebyli aranzéfi, tak kurz za prodejnu navstivil vedouci. Zaci se
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zde ucili, jak dokonale ptipravit obuv a drobné zbozi na prodejné a jak jej poté naaranzovat
na vSechna zafizeni, které méli na prodejnach k dispozici — stromecky, policky zadnich stén,
anglické sklenéné zafizeni a vystavky a vitriny. Soucasti kurzu byly 1 zaklady reklamy,
naptiklad vkus a kombinace barev, kresleni pisma, navrhy na reklamu a dekorace uvnitf

prodejny. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Dobré ucetnictvi bylo zakladem dobrého vedeni prodejny a z tohoto divodu vznikl
ucetnicky kurz, na ktery se povolavali pouze ti prodavaci, kteti uz ve firm¢ Bat’a pracovali
delsi dobu. Absolventi tohoto kurzu se naucili jak vést ucetni denik, ucet zisku a ztraty,

cenové a druhové inventury a kalkulace mezd. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Rikalo se ,,zdravé nohy — radost ze Zivota® a zdravé nohy se zachovaly pouze pravidelnym
oSetfovanim, které bylo zakaznikim prodejen Bata pravidelné nabizeno. K tomu bylo
potieba teoretickych znalosti o stavbé lidské nohy a praktickd vyuka, oboji poskytovala
Skola prodavact ve svém Kurzu pro pedikéry. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢&.
151)

Kurz pFijemecti oprav a kurz spravkaisky byly dalsimi kurzy, které Skola pro prodavace
nabizela. Zaci se zde uéili viechny prace, které bylo nutno vykonat k tomu, aby spravkarna
dosahovala zisku. Dilezité bylo spravné jednat pii ptijimani obuvi do spravkarny, vyplnéni
opravenky a poté pii vydavani opraveného zbozi zakaznikovi. Ve spravkarském kurzu se uz

m¢éli absolventi praktickou vyuku opravy bot. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Tomas Bat’a (2013, s. 127) o vzdélani: ,,Chceme-li vykonat v zivoté velikou praci, musime
hledati cesty, jak vybudovati velikého ¢loveéka. Maly €lovék — malé prace, velky ¢loveék —
velka prace. My, ve Zling, chceme vykonati velikou praci nejen pro sebe, ale pro cely svét.
Cely svét pracuje pro nas, a my jsme povinni pracovati pro cely svét. Z malych lidi Ize

vybudovat veliké jen vychovou.*

4.3 Sluzby na prodejné

Prilezitosti k dalsi sluzbé bylo na prodejné tisice. Samoziejmosti bylo ocistit zakaznikovi
boty nebo nabidnout vyménu Snérovadel. Tyto drobné sluzby mnoho nestaly, ale zakaznika
si skuteéné zavazaly. Cekal-li v prodejné zakaznik na opravu, nabidl mu prodavaé oSetfeni
obuvi. Pokud ¢ekal na oSetfeni nohou, byla mu nabidnuta oprava obuvi v rychlospravkarné.
Pti obsluze zdkaznika bylo zvykem doporucit mu sluzby pedikéra. (Prodavacska ptirucka,

1934, 5. 21)
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Pedikira byla ve firm¢ Bata podkladem prodejni sluzby, protoze byli nazoru, ze kazdy
¢lovek potiebuje alespon jednou mési¢né dikladné oSetfeni a masaz nohou. Zakaznici, ktefi
maji riizné vady nohou, by méli tato oSetfeni absolvovat alesponi jednou tydné. Pro zavedeni
této sluzby potiebovala firma Bata zdvojnasobit az ztrojnasobit pocet pracovniki. (SOKA

Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

Nejvhodnégj$im mistem pro pedikuru byla prodejna obuvi, vlastnoruénim osetfenim chodidel
svych zakazniku se totiz obchodvedouci dostal do styku s jejich pfanimi a potiebami. Teprve
az po zjisténi zavad na zédkaznikov€ noze a zméfteni jeji délky, mohl prodavac¢ doporucit

nejvhodnéjsi tvar a kiivku boty. (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

Obrazek 15 Zakaznici vyuzivali sluzeb pedikury

(zdroj: SokA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)
Dalsi vyhodou pii poskytovani této sluzby bylo, Ze pfi vyzouvani zakaznikovy boty nastala
skvéla prilezitost zminit se o riznych druzich pun€och z nové kolekce. Prodavac, ktery jiz

ovladal anatomii nohy, mohl také doporucit vhodné ortopedické vlozky podle typu chodidla.

(SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

Zakaznici firmy Bata a. s. méli také Sanci nechat si své boty opravit pfimo na prodejné, kde
existovaly takzvané spravkarny obuvi. Opravafi museli byt profesiondlové a piijimali tam
ke spravé pouze takové boty, u kterych se zdkazniklim jejich oprava jesté vyplatila, takze
soucasti bylo 1 poradenstvi. Obuv piinesena k opravé se peclivé prohlédla a zakaznik byl

nevtiravym zpiisobem upozornén, co a jak je potieba opravit, kolik za to zaplati a kdy bude
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oprava hotova. VSe se pak pifimo ptfed zdkaznikem zaznamenalo do opravenky tim
zpusobem, Ze se prostiply kolonky se souvisejici opravou. Opomenul-li piijemce jakoukoliv
opravu na opravence zaznamenat, oprava se provedla, ale neexistovalo, aby to poté
zakaznikovi natctovali, pokud na tom nebyli pfedem domluveni. Proto se do opravenek
uvadely i ptipady, kdy naptiklad zadkaznik trval na tom, ze si vyslovné néktery typ opravy
nepieje. BéZnou praxi bylo, Ze Skoleni opravafi u hodné pouzivanych bot poznali, jestli ma

zakaznik plochou nohu, nepouziva 1Zici nebo o svou obuv pecuje nespravné a pii vydeji jim

poradili, jak si boty spravné udrzovat a piipadné jim nabidli drobné zbozi, které by jim pii

tom mohlo pomoci. (SOKA Zlin, Bata X., kart.1549, inv. ¢. 151)

Obrdazek 16 Obuvnicka dilna pro opravu bot
(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. ¢. 1549, inv. ¢. 151)

Ve spravkarnach Bat’a platilo, Ze oprava je dobra jen tehdy, kdyz se zlepsi i celkovy vzhled
obuvi. Proto opravati pracovali pouze na ptesnych ptivodnich kopytech, které zlepSovaly
celkovy vzhled obuvi. Aby obuv (zejména damskd) neztratila piivodni tvar, sméla se
opravovat pouze na téch kopytech, na kterych byla vyrobena. Pti stale ménici se modé to
pro firmu znamenat udrzovat si velky sklad téchto kopyt. (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1559,
inv. ¢. 213)

Dalsi sluzba, kterou svym zakaznikim poskytovaly prodejny Bata, byla spravkarna
problém se vyftesil diky usili o zdokonalovani sluzeb. Se vznikem téchto spravkaren si tyto
puncochy mohl dovolit kazdy a to hlavné z toho diivodu, ze se nemuseli obavat, Ze je pii

poskozeni naptiklad v podobé popusténého ocka mohli rovnou vyhodit. V prodejné Bat’a si
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je dali jednoduse opravit a jeji Zivotnost se prodlouzila. (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1540,
inv. ¢. 115)

Obrazek 17 Pult s puncochami
(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)
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4.4 Kartotéka zakazniku

Jednalo se 0 zaznamni listy, kam se

18 MIMUT zakaznikim postupné zapisovaly v§echny

// T\ trvéd promérné uskutecnéné koupé€, prokizané sluzby,
: ngQ obsluha 1 zdkaznika reklamace a udaje o jejich nohou.
\\// bez kartotéky Kartotéky se vyplhovaly svédomité a
3 MINUTY Citelné v pfitomnosti zékaznika. Jejich

trvad obsluha /E\\ ucelem bylo udrzovat si piehled o

zakaznika 4 I ) veSkerych  potfebach  zakazniki a
s kartotékou \_/ umoznovaly myslet na tyto potieby i do
budoucna. Navic dobie poslouzily jako

Obrazek 18 Vyuzivani kartoték

podklady pti dalsi navstévé prodejny a
(zdroj: Prir. pro prodavace, 1934, s.

116)

obsahovaly takové informace, aby
prodavac¢i mohli byt s klientem ve styku
pisemné nebo telefonicky. Skytaly i dalSi vyhody — naptiklad obslouzeni zékaznika i na
dalku, v ptipadé, ze by si pro boty poslal nékoho jin¢ho. (Ptirucka pro prodavace, 1934, s.
109-113)

Diky zavedeni kartoték se primérna doba obslouzeni jednoho zékaznika snizila z 18 minut
na pouhé 3 minuty, samoziejmé za predpokladu, Ze byla pfi prvni navstévé prodejny tato
kartotéka peclivé vyplnéna a ptehledné zaloZena tak, aby jeji hledani nezabralo vice nez par
vtefin. Ve spoleCnosti Bat'a a. s. méli zvlastni kartotéky 1 pro déti, protoze kazda Zena se
citila velice pocténa, pokud se jejimu ditéti vénovala stejna pozornost jako ji samotné.

(Ptirucka pro prodavace, 1934, s. 116-117)

Kartotéky byly pravidelné kontrolovany a tfidily se na tzv. Zivé a mrtvé. Za zivé kartotéky
byly povazovany ty, kde byl bezchybné popsan zakazniktim styk s prodejnou, a obsahovaly
nékolik zaznami. Posledni zaznam nesmél byt starsi nez 3 mésice. Na zbytek se pohlizelo
jako na mrtvé kartotéky, které si prosel obchodvedouci a rozhodl, na které se mél poslat
dopis. Neékteré kartotéky pridélil svym prodavacim, aby zjistili, pro¢ uz v jejich prodejné
zakaznici nenakupuji. Pokud se zdkaznik jiZ nedostavil nebo pfimo odmitl dalsi nékup,
zaslala se tato kartotéka s ptislusnou poznamkou do Zlina. (Pfirucka pro prodavace, 1934, s.
113)
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Kartotéky byly pro prodavace totéz co télocvicné natfadi pro cvicence. Nebylo lepSiho
prosttedku, ktery by umoznil myslet na poteby zakaznikii doptedu a poméhaly prodavacim
k tomu, aby co nejdfive znali zakaznika jeho jménem a mohli ho tak oslovit. Navic pii vedeni
okruhu zakazniku v kartotékach Ize ovétit vSechny prodavacovy vlastnosti jako je smysl pro
poradek, vytrvalost, peclivost a organiza¢ni nadani. (SOkA Zlin, Bat’a X., kart. 1540, inv. ¢.
115)

4.5 Reklamace a vyména zboZzi

Ve firm¢ Bata platilo, Ze pii spravné vyfizené reklamaci si ze zdkaznika udélali pritele, ktery
je bude doporucovat svym pratelim, naopak pii nespravné vyiizené reklamaci se ze
zdkaznika stane nepfitel prodejny a bude svou nelibost déle §ifit u svych znamych. Vse
zalezelo na zplsobu jedndni béhem reklamace. I neopravnéna reklamace mohla byt vytizena
k plné spokojenosti zakaznika a dokaze mnohdy ud¢lat vice, nez by zvladla sebevétsi
reklama. Zakladem pro uspéch byly prodavacovy dobré odborné znalosti, takt a dobra viile.
Casto se stavalo, Ze jen nepatna finanéni obé&t’ v podobé vyménéni podrazky na boté dokazala
zachranit tisice korun obratu, ktery by byl ztracen spolu s nespokojenym klientem.
Reklamace kvuli $patnému materialu nebo Spatné konfekeni praci obsahujici hrubé vady
byla feSena okamzZitou vyménou zbozi za novy par. Drobné vady, které mohli prodavaci
sami vyfesit, se opravily thned na prodejné. VSe se vzdy peclivé zapisovalo do kartotéky
zakaznika, aby méla firma piehled i o reklamacich. | v pfipad€ neposkozeného zbozi, které
chtél zdkaznik vymeénit za jiné nebo za néj pozadovat navraceni penéz, se mu vyhovélo,
protoze teprve ochotné a s usmévem provedend vymeéna dokazovala zakaznikovi, ze se jim
opravdu jedna vice o sluZbu, nezZ jen o pouhy prodej. Diivéra zdkaznika ve spole¢nost byla
pro spolec¢nost Bat’a a. s. neocenitelnym kapitadlem a byla vykoupena znaénymi ob&tmi a

dlouholetou poctivou sluzbou. (Prodavaéska piirucka, 1934, s. 23-25)

Zadny podnik se neobejde bez reklamaci, které musel obchodnik spravedlivé posoudit a
rozsoudit. OvSem ¢im je reklamaci méné, tim je podnik zdravéj$i. V prodejnach Bata
reklamace vyfizoval zdsadné obchodvedouci. Kazdou reklamaci bylo nutné vyftesit ihned a
nikdy neodkazovat zakaznika na vyfizeni ve Zlin€, protoze tim by se obchodvedouci
vyhybali své zodpovédnosti. Protahovanim reklamacniho procesu se jen prohlubovala

zakaznikova nespokojenost. (SokA Zlin, Bata X., kart. ¢. 1549, inv. ¢. 149)
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4.6 Sledovani spokojenosti zakaznikii

Pii prilezitosti konference svétovych prodavacii bot v roce 1938 bylo nutné piekontrolovat
podzimni kolekci bot. Spole¢nost si uvédomila, Ze nejlepsi bude, kdyz kolekci posoudi sami
zakaznici. Pozvala do Zlina z kazdé skupiny zdkazniki 10-15 zastupct — Upln€ prvni
zakaznicka porada se uskuteCnila se zastupci z kategorie zemé&d¢€lct. Porady se ucastnili
vyrobci, navrhati i prodejci a béhem jednoho vecera se zdbavnou formou dozveédeli vse, co
by méli ud¢lat, aby obrat v obuvi pro zemédélce dokazali zdvojnasobit. (SOKA Zlin, Bata
X, kart. 1540, inv. ¢. 115)

Aby bylo toto jednani skutecné ucinné, navstivili zastupci firmy rodiny zeméd¢lct (a dalsich
zastupcil jednotlivych kategorii) u nich doma, aby zjistili stav a nedostatky vSech bot, které
se Vv rodiné nosily. Pfi této prilezitosti se dozvédeli mnohé nejen o batovskych botach ale
také o botach vyrabénych konkurenci. ZkuSenosti zdkaznikli byly plné¢ pochopeny a
zuzitkovéany a proto byly na podzim 1938 v prodejnach boty v takové kvalité, v jaké je

zéakaznici schvalili. (SOKA Zlin, Bat'a X, kart. 1540, inv. ¢. 115)

Navstévy do rodin se pak staly nejlepsSim druhem propagandy ve firm¢ Bat’a a. s. Nejcastéji
probihaly v lednu a unoru, protoze tehdy na né méli nejvice Casu jak prodavaci tak i
zakaznici, prvni dva mésice v roce se totiz nakupovalo nejméné. Byly dikazem toho, ze
zajem o zékaznika nekoncil pfijmem penéz za zbozi u poklady, naopak tam teprve zacinal.
Spolecnost Bata a. s. se o zdkaznika starala 1 poté a méla zdjem dozvédét se, jak mu slouZzi
zbozi, které si u nich nakoupil. Budovala se tak duvéra. (SokA Zlin, Bata X, kart. 1550, inv.
¢. 152)

Schopnost kazdého prodavace se dala posuzovat i podle toho, kolik part bot vyrobenych ve
firmé Bat’a se v jednotlivych domécnostech naslo a kolik si rodina zakoupila part nékde
jindy u konkurence. Kazdy takovy konkurenéni par obuvi znamenal pro tyto prodavace
néjaky jejich nedostatek, na kterém mohli do budoucna pracovat. (SOkA Zlin, Bata X., kart.
1550, inv. €. 152)
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Obrazek 19 Navstévy v rodindch zdakaznikii

(zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

Na kazdou takovou navstévu bylo nutné se dikladné piipravit. Velkou pomoc jim pii tom
poskytovaly jiz zminéné kartotéky, kde byly shromazdény veskeré podklady a informace o
jednotlivych koupich. S sebou si prodavaci vzdy brali aktualni katalogy, brozury a do kufiiku
néjaké vzorky obuvi, pun€och a drobného zbozi, které by se zakaznikiim mohly libit. Na
navstévu prodavace vétSinou doprovazel i1 spravkar, ktery lidem na misté ukazoval, jak
spravné peCovat o boty a v piipad¢ potieby vzal vSechny nespravné osetiené a potrhané boty
opravit na prodejnu a pak jim je zase doruéil opravené. (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1550,
inv. €. 152)

Na navstévach se zkoumaly potieby lidi a prodavaci jim pomahali vypracovat rozpocet na
boty pro celou rodinu. V kazdé¢ rodiné vétsinou prodava¢um ochotné snesli boty i punochy
a nechali si poradit vzhledem K jejich povolani a pozadavkiim jejich nohou. Tato sluzba se
vyplatila jak prodavacsky, tak propagacné a kazdad navstéva se samoziejmé hned na misté

zaznacila do kartotéky. (SokA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

Dalsim zptisob, jakym se sledovala spokojenost zakazniki, byla kniha piani a stiznosti,
ktera byla vzdy vystavena u pokladny se zietelnym oznacenim svého ucelu, aby mél
zakaznik kdykoliv moZnost do ni svéd pfani nebo stiznosti napsat. Tuto knihu zdkaznik
povazoval za ptimou spojku s vedenim spolecnosti, a proto bylo pro podnik vyfeseni kazdé
zapsané skutecnosti velice dulezité, at’ uz se jednalo o uznani anebo o stiznost. Nevyiizeni
téchto zapist by vrhalo na podnik Spatné svétlo. Piipad se vyfizoval nejdiive se zakaznikem
a to bud’ osobné, telefonem nebo dopisem a poté se Zlinem. Kontrola této knihy by méla byt

pravidelna. (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 146)
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5 INSPIRACE PRO SOUCASNE PODNIKATELSKE PROSTREDI

V zavéru praktické Casti své bakalarské prace bych radda navrhla n€kolik doporuceni pro
soucasné podnikatelské prostiedi, jak by se daly nékteré nastroje z batovského systému
fizeni péce o zakazniky aplikovat i v soucasnosti, I kdyz to nebude upIné¢ nejsnadnéjsi,
protoze batovsky systém fizeni fungoval nejlépe jako celek - vyroba, obchod, socialni
systém a vzdélavani a vychova vlastnich lidi spolu skvéle fungovaly. Piesto si myslim, Ze
nekteré zasady pii peCovani o zakazniky by se daly skvéle pouzit i dnes a pti zpracovani této

analyzy jsem byla piekvapena, jak propracovany tento systém péce byl.

Naivod bych rada zdiraznila, ze od fungovani spolecnosti Bata a. s. se doba hodn¢€ zménila
a nelze tedy proto jednoduse zkopirovat principy, které v té dobé skvéle fungovaly. Spise se
budu snazit hledat podobnosti, které¢ funguji ve vSech spolec¢nostech bez ohledu na ¢as, a
zamyslim se nad tim, zda by se nékteré principy, které se v minulosti ukazaly jako spravné,

nedaly uchopit modernéji a pouzit nyni.

Ve spoleénosti Bat’a a. s. se odjakziva zakaznik stavél na prvni misto a to i v dobach, kdy
m¢eli obchodnici na trhu vysadni postaveni, protoze zbozi byl nedostatek. Za tento piistup
sklidil podnik nejdfive u konkurentli spoustu posméchu, ale casem se prokazalo, ze je to
spravna cesta, protoze pocet vérnych zakaznikd se zvySoval. S tim se vSak obchodnici
z prodejen Bat'a nespokojili a neustidle péci o zdkazniky rozvijeli o dalsi sluzby na

prodejnach a zpisoby, jak svym zakaznikiim dokonale poslouzit.

5.1 Vztahy se zakaznikem

Pii vypracovavani teoretickych klicovych koncepti péce o zdkazniky jsem se Casto setkavala
s pojmem CRM, ktery hodn¢ pouZivaji zejména ty podniky, pro které je zdkaznik na prvnim
misté a snazi se vybudovat si s nim postupem Casu blizky vztah, ¢imz docili toho, Ze jim

moderni marketingovy piistup mi aZ napadné ptipomnél batovskeé pojeti sluzby.

Orientace na zékaznika misto na produkt byla pieci filosofii spole¢nosti Bata a. s. a na
sluzbu se pohlizelo jako na nejvyssi mozny zplisob péce o zakaznika. Dalo by se tedy fici,
ze nekteré ze zakladnich principt CRM maji sviij pocatek v zakladnich zasadach prodeje a

sluzby pouzivané firmou Bat’a pted vice nez 100 lety.

Da se fict, ze nékteré firmy se timto inspirovaly a spokojenost zdkaznikli uvadi jako jeden z

cilit ve svych vizich, nemélo by to pro n¢ vSak mit pouze formalni vyznam. Prokazalo se, ze
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pokud se budou prodejci opravdu soustiedit na zadkaznika a daji mu to najevo, ¢asem se
dostavi i zisk. Jedna ze zakladnich snah prodeje firmy Bat’a a. s. byla, aby zédkaznik odchazel
z prodejny s dobrym pocitem, Ze uspokojil sviij nedostatek a navic o né€j bylo dobie postarano

a komunikace s prodejcem byla piijemna.

Existuji i obchodnici, ktefi jsou tak neoblomni, Ze jim slabsi jedinci podlehnou a koupi si
nakonec i to, co nepotiebuji, ale po odchodu z prodejny budou nastvani a tézko budou do
spole¢nosti vracet. Myslim si, Ze v tomto se viibec nic nezménilo s ohledem na dobu a takovy

ptistup k zédkaznikovi, kdy bude pocitovat, Ze je dulezity, bude fungovat vzdy.

Dale jsem také v teoretické ¢asti zminovala vztahovy prodej, pfi kterém se kladl diraz na
formovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. I tento zptisob prodeje byl ve firmé Bata a.
s. rozvijen naptiklad s pomoci vizitek, které prodejci predavali nové piichozim zédkaznikim.

Davali tak zakazniklim najevo, Ze jsou duleziti a moc radi je v prodejné znovu uvidi.

I kartotéky byly prodava¢im v tomto sméru uzite¢né, protoze jednim prostym pohledem
vidéli, jak ¢asto u nich zakaznik nakupuje a jestli tieba nékdy musel boty reklamovat, coz
jim poskytovalo spoustu moznosti, jak rozvést konverzaci — naptiklad zeptat se, jak slouzi
boty, které si koupil naposledy a ujistit se, Ze je zdkaznik spokojen. Navic se z kartotéky

dozvédéli 1 jméno a piijmeni zdkaznika, tudiz hned védéli, jak jej oslovit, coz také ptispivalo

[ 24

Vybuduje-li si prodejce se zakaznikem ptatelsky vztah a ma k nému duvéru, nebudou uz
zakaznika tolik lakat konkuren¢ni nabidky. Pro¢ by pfechazel k nékomu jinému, kdyz v

,jeho* oblibené prodejné uz jej dobie znaji, védi co ma rad a vzdy mu vyhovéli.

Ve firm¢ Bata pecovali o blaho zadkaznikt, zalezelo jim na tom, aby se u nich citili dobfe
jak po psychické, tak i po fyzické strance. Neustale se zdokonalovali a vymysleli nové sluzby
na prodejné. Piikladem toho byla naptiklad pedikura. Pfi zkouSeni bot Casto objevili vady
na zakaznikovych chodidlech a doporu¢enim pedikiry nebo masaze nohou jim davali
najevo, ze se staraji nejen o obrat, ale také o zdravi svych zdkazniki.

Dal§im ptikladem byla spravkarna puncoch. Drahé puncochy si mohly dovolit jen
se jejich Zivotnost vyrazné prodlouzila. Tyto dopliitkové sluzby jsou dalsi véci, ze které by si
firmy v soucasnosti mohly vzit ptiklad, protoze zakaznik uvidi, Ze se marketéfi zamysli nad
tim, jak jim poskytnou jesté lepsi a komplexnéjsi sluzby. Navic zavadénim novych sluzeb

se firma rozviji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

5.2 Databaze a kartotéky

Dalsi podobnost jsem shledala mezi databazemi zakaznik1, které se pouzivaji v soucasnosti
a kartotékami, které byly pouzivany za éry Tomase Bati. Kartotéky uz jsou nyni samoziejmée
ptekonany s nastupem modernich IT technologii. Dnes jiz existuji spousty CRM systémdl,
jejichz ukolem je shromazd'ovat veskeré dostupné informace, které o svych zdkaznicich
spolec¢nosti maji a poté je mohou dokonce aktivné fidit, kdezto kartotéky mély pro prodavace
¢isté informativni charakter, piesto je nutné podotknout, ze ve své dobé¢ se jednalo o opravdu
velmi propracovany systém, ktery dokéazal pii prodeji a obsluze zdkaznikli obchodnikiim
usnadnit spoustu prace a podobn¢ jako CRM systémy se daly kartotéky pouzit i jako nastroj

pro ziskavani ztracenych zékaznik.

Ve své podob¢ a propracovanosti jsou databaze a kartotéky samoziejmé nesrovnatelné, ale
ptvodni myslenka obojiho je stejna. Hlavnim cilem je poznat zdkaznika blize, zaznamenavat
si 0 ném vSechny konkrétni informace, které by se daly pozdé&ji vyuzit pti péci o néj. Velky
rozdil bych vidé€la v tom, Ze nyni je toto shromazd’ovani informaci nékterymi lidmi chdpano

ponckud negativné a dost neradi své udaje nékomu poskytuji.

Jedna se zejména o telefonni ¢isla a e-mailové adresy, protoZe se vi, Ze si n¢které podniky
tyto informace poskytuji navzdjem a ¢im Castéji nékde ¢lovek sdéli své telefonni Eislo ¢i e-
mail, tim Castéji se na n&j poté obraceji obchodnici s nabidkami, ¢asto mu volaji neznama
¢isla a e-mailové schranka je zahlcena nejriizn€j$imi nabidkami a nemohu fict, Ze bych se té
nechuti sdélovat kontaktni udaje, pokud to neni Gplné nutné, zas tak moc divila. V dob¢
fungovani spolecnosti Bat’a a. s. samoziejmé tyto problémy nebyly, tudiz to v tomto méli

s kartotékami mnohem snaz$i.

5.3 Zjistovani zakaznické spokojenosti

Stejny problém jako s pouzivanim databazi vidim i v nékterych metodach sledovani
zakaznické spokojenosti. Navstévy do rodin, které praktikovali obchodnici firmy Bata a. s.
Jsou mi svou podstatou velice sympatické, avsak neumim si je v soucasnosti prilis predstavit.
Ze studia archivnich dokumentti mi pfislo, ze prodavaci tyto navstévy vnimali pozitivne,
protoze v rodinach je ochotné pozvali dal, snesli jim boty vSech ¢lent rodiny a spole¢né se

v klidu pobavili o kladech i nedostatcich kazdého paru.

Tyto navstévy musely byt neuvéfitelné ¢asoveé narocné a dnesni doba mi piipadé strasné

uspéchand, navic je asi jen malo podniki, které by si mohly dovolit zaplatit svym
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zamé&stnanciim za vSechen Cas strdveny na téchto navstévach. I kdyz se toto d&je 1 nyni
V podobné obchodnich zastupct, ktefi se vénuji podomnimu prodeji, ale opét je to vefejnosti
vetSinou vniméano dost negativné vzhledem k nartstu nejraznéjSich podvodi a kriminality.
Zejména starsi lidi maji velky strach pustit si domii kohokoliv ciziho a tézko fict, jak by
reagovali, kdyby se jich pfiSel zeptat zastupce prodejny, kterou navstévuji, na to, jak jsou

spokojeni s kvalitou zbozi.

Naopak zakaznické porady se mi jevi jako vice uplatnitelné z toho diivodu, ze mi nepiipada
nutna osobni ucast zakaznika. S rozvojem modernich technologii by se takova porada dala
udélat online, stacilo by jen dat zakazniktim prostor, aby vyjadrili své pfipominky a naméty
na vylepseni produktii a také se to tak ¢asto déje. Urcité by bylo vhodné vymyslet i néjakou
motivaci pro ty, ktefi jsou ochotni sdélit firm& svou zpétnou vazbu napiiklad v podobé

bonusovych poukazek.

Asi nejprostSim nastrojem, ktery v prodejnach Bata pouzivali pro zjistovani zakaznické
spokojenosti, byly knihy pfani a stiznosti. V jeji jednoduchosti je vSak krasa, naklady na
pofizeni jsou opravdu nizké a staci ji jen vystavit na viditelné misto. Tyto knihy se také
pouzivaji i nyni a docela rada je vidavam v rliznych restauracich a hotelich a to dokonce i
Vv zahrani¢i. Moc rada si jimi listuji, protoze ze starSich zapist si miize zakaznik vzdy ud¢lat
docela slusny obrazek o urovni podniku a pokud jsou hodnoceni pozitivni, tak poslouzi jako

skvéla reklama pro firmu.

5.4 Profesionilni zaméstnanci na prodejnach

Ve své bakalaiské praci jsem batovskym prodavacim vénovala docela dost prostoru,
protoze si myslim, zZe v této oblasti by se mohly soucasné podniky hodné inspirovat.
Samoziejmé to nebude nic jednoduchého, protoze pii studiu archivnich dokumenti jsem
vypozorovala, ze tehdejsi prodavaci byli vnimani jako lidé s velmi prestiznim zaméstnanim,
které nemohl vykonavat jen tak nékdo a museli se neustale rozvijet a pracovat na sobé&, aby

si své zaméstnani udrzeli.

Dnesni vnimani prodejct je hodné odlisné, samoziejmé to zalezi na druhu zboZzi, které
prodavaji, ale vSeobecné se da fict, Ze nyni na vykon této pracovni pozice neni potfeba mit
piili§ vysoké vzdélani a celkové pozadavky na tyto pozice nejsou z nejvyssich. Casto tyto
pracovni pozice vykonavaji brigadnici, coz také neni idedlni, pokud chce podnik vybudovat

zakladnu profesiondlnich prodejcii, kteti budou svou praci vykonavat po delsi dobu.
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Na prodavacich firmy Bata a. s. bych urcité ocenila jejich vzdélanost v oboru, ktera izce
souvisela s celkovym pristupem spolecnosti Bata ke vzdélani nejen prodavacu, ale
veskerych svych zaméstnancti, mladych muzt a mladych zen, ze kterého mohla hodné tézit
Vv budoucnu. Neexistovalo, aby n¢kdo v prodejn¢ Bat’a prodaval zbozi, které by do detailt

neznal a nevédél by, jak se vyrabi.

Pfi studovani materiali z prodavacskych kurzti jsem byla piekvapena, jak dikladné se
probiralo nazvoslovi, druhy kazi a celkové cely vyrobni postup. Myslim si, Ze by bylo
skvélé, kdyby se néco takového délo i dnes, aby prodejci méli alespon strucné ponéti 0 tom,
jak se vyrabi vyrobek, ktery prodavaji, protoze pak budou mnohem vice profesionalni a
muze jim to i hodné pomoct pii prodejnim rozhovoru. Pfi dobré odborné znalosti vyrobku
se jim pak nestane, aby je zdkaznik s néjakou otdzkou piekvapil. Toto se tyka nejen prodeje
obuvi, ale prakticky ¢ehokoliv. Nékolikrat jsem napiiklad v obchodé s elektronikou méla
pocit, Ze si prodavac precetl stejny popisek v informacnim letdku jako ja a dal mi neni
schopen poskytnou dalsi informace, coz je velkd Skoda. Je pravda, Ze takové vzdélavani
prodejcii by s sebou pfineslo dalsi ndklady, ale myslim si, Ze by to mohla byt dobra investice
do budoucna. Nékteré bat'ovské kurzy trvaly naptiklad pouze jeden tyden, coZ neni zase tak
dlouha doba a z odbornych znalosti, které se tam prodavaci naucili, mohli pak v prodejné

Cerpat kazdy den.

U profesionalnich prodejcii firmy Bat’a a. s. neSlo vSak pouze o odborné znalosti. Museli
umét dokonale odhadnout zédkaznika a poznat, kdy je vhodné mu poradit a sdélit svlij nazor
tak, aby mu to nebylo nepiijemné a nepovaZoval to za vtiravé. Pfiznam se, ze patiim ke
skupiné lidi, kterou nedokéaZe nic odradit tak, jako kdyz se mi prodejce snazi néjaké zbozi
vnutit a v takovém piipadé€ radéji opustim prodejnu, i kdyby byly ceny sebenizsi. Nékteii
zakaznici naopak mohou v prodejné pisobit ztracenym dojmem, a pokud je prodejce brzy
neoslovi, ziskaji dojem, Ze si jich nikdo nev§ima a odejdou. Rozeznat od sebe jednotlivé

typy zékazniki neni nic snadného.

Navrhovala bych tedy vzdé€lavaci kurz pro prodavace, kde by se naucili zéklady o vyrobé
zbozi, které nabizeji, ale sou¢asti kurzu by méla byt i psychologie prodeje. Uplné nejlepsi
by pro takové prodejce bylo, kdyby jim naptiklad zkuseny odbornik v oboru prodeje sd¢lil
n¢jaké rady a tipy, jak zédkaznika spravné oslovit a zaujmout, ale také jak feSit nepiijemné
situace, kdy naptiklad pozadované zbozi neni na prodejné nebo zakaznické reklamace i
stiznosti. Vysledkem kurzu by byl pohotovy prodavac, kterého nic neptekvapi, dokédze

vyresit kazdou situaci a dba o blaho svych zakaznikii, protoze vi, jak jsou pro zisk
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spole¢nosti duleziti. Dalsi vyhodou by bylo Setieni ¢asu vedoucich pracovnik, ktefi by jisté

ocenili vétsi samostatnost svych podiizenych.

Ptedpokladem pro tvorbu téchto kurza je nizka fluktuace zaméstnancu, protoze hradit
vzdélani stale novym pracovnikim by nemélo moc velky financni efekt. Je jasné, ze
s odchodem pracovniki se toho moc nadé¢lat nedd, nikdo je nemiize drzet nésilim, ale urcité
se tomu da predejit vytvofenim pifijemné pracovni atmosféry a dobrého kolektivu. Idedlnim
stavem by bylo vytvofit ve spole¢nosti dlouhodobou skupinu vzdélanych prodejct, ktera
svym pracovnim nasazenim a Sikovnosti pfi komunikaci se zdkazniky firm¢ vynahradi

naklady spojené s realizaci vzdelavacich kurzu.

5.5 Desatero péce o zakaznika

Pti studiu archivnich dokumentli fondu Bat’a jsem si vSimla, jakou m¢li zalibu ve tvorbé
desater pro nejriznéjsi prilezitosti, proto jsem se rozhodla na zavér své prace jedno z nich
pouzit pro shrnuti, jak by méla vypadat spravna péce o zakaznika v deseti bodech. Toto
desatero jsem dale vice rozpracovala na zakladé provedené analyzy péce o zakaznika ve
spolecnosti Bata a. s. a rozebrala jsem, jak by se témito body mohly soucasné firmy

inspirovat.

DESATERO PECE O ZAKAZNIKA

Méjte na mysli, ze zikaznik je na prvnim misté.

Ziskejte si zakaznika svymi odbornymi znalostmi.

Doporucte i dalsi vyrobky ¢i sluzby, které by zikaznik mohl vyuzit.
Vybudujte si se zakaznikem blizsi vztah.

Vsechny sitnace (i ty neprijemné) reste s ismévem.

Dejte zakaznikum prostor, aby se vyjadrili.

Nepomlouvejte konkurenci.

Miuvte stejnou reci jako zikaznik.

. Shromazd’ujte idaje o zakaznikovi.

10. Neustale se vzdélavejte.

o b b Tl Lt L

Obrazek 20 Desatero péce o zakaznika
(zdroj: vl. zpracovani dle SOkA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

1. Méjte na mysli, Ze zakaznik je na prvnim misté — zékladni myslenka, ktera fungovala

ve firm¢ Bata a. s. a mize fungovat i dnes. Jde pfedevSim o snahu zédkaznikovi porozumét a
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postarat se o to, aby byly jeho potieby plné uspokojeny a odchazel z prodejny s dobrym
pocitem. Diky tomu se pak bude rad vracet zpatky.

2. Ziskejte si zakaznika svymi odbornymi znalostmi — pro prodej statku nebo sluzby je
klicové svému zboZzi rozumét, védét jak funguje a na zaklad¢ toho jej pak prodat cilové
skupin€. Neni viibec na Skodu védét, jakym zplisobem se vyrobek vyrabi. Kazda takova
informace miize prodejci pomoci pii prodejnim rozhovoru. Pokud se bude na svou praci
piipravovat a zjisSt'ovat si dostatecné informace o zbozi, nemiize se mu stat, ze by jej zdkaznik

néjakou otazkou zaskocil, coz by mohlo plsobit dost neprofesionaln¢.

3. Doporucte i dal$i vyrobky ¢i sluzby, které by mohl zakaznik vyuzZit — nikdy ale neni
dobré s tim zakaznika obtézovat, naptiklad pokud je vidét, Ze pospicha. V ostatnich
ptipadech tim date najevo svou starost. Nejlepsi je s nabizenim rovnou zbozi i ukazovat, tak
jak se to délalo v prodejnach Bat'a. Nenabizet vSak bez rozmyslu rizné zbozi, které vas
napadne, jen to, které by se zakaznikovi mohlo opravdu hodit, coz intuitivni prodejce

vypozoruje na zakladé prodejniho rozhovoru.

4. Vybudujte si se zakaznikem bliz$i vztah — ve spolecnosti Bata a. s. se jim to dafilo
prostfednictvim milého pfistupu, vizitek a navstév do rodin. Vizitky lze pouzivat i nyni,
zakaznik si alespoil na spolecnost vzpomene, mé na ni vSechny potiebné tdaje a je to dalsi
projev toho, Ze firm¢ zédlezi na tom, aby se k nim rdd vracel. Osobniho vztahu mezi
zékaznikem a prodejcem lze také docilit milym ptistupem a zdvoftilosti. Pokud bude mit
zakaznik ve spolecnost diivéru a pratelské vztahy s prodejci, bude pro néj mnohem tézsi

odejit ke konkurenci a to 1 za cenu toho, Ze mé konkurence napiiklad mirn¢ nizsi ceny.

5. VSechny situace (i ty neprijemné) FeSte s usmévem — usmivat se na zakazniky pii
prostém prodeji neni nic slozitého, ale udrzet si tsmév 1 béhem reklamaci nebo feSeni
stiznosti uz tak snadné neni, pfesto je to dilezité. S tim, Ze vznikla nepfijemnost, uz nic
nenadé¢late, ale i tak si miizete zdkaznika udrzet, pokud bude reklamace vyfesena rychle a
k jeho spokojenosti. Kdyz zakaznik pochopi, Ze umite uznat svou chybu a mate zajem situaci
tesit, bude vés zase respektovat. Pfesné tak to platilo ve firm¢ Bat’a a. s., kde zastavali nazor,

Ze pii spravné vyftizené reklamaci si ze zadkaznika udélate pftitele.

6. Dejte zakaznikiim prostor, aby se vyjadrili — ve spolecnosti Bat’a a. s. mohli zdkaznici
vyjadfit své naméty a namitky napiiklad kdyZ je prodejci navstivili u nich doma, v knize
stiznosti a piani anebo na zakaznickych poradach. Toto Ize v soucasnosti uchopit ponékud

modernéji, naptiklad prostfednictvim dotaznikového Setfeni nebo prostoru na socialnich
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sitich. Zalezi hlavn¢ na tom, aby zdkaznik véd¢l, ze takové misto na jeho naméty existuje,
nebylo pro n¢j slozité jej najit a mohl z pohodli domova napsat, co ma na srdci. Zakaznik by

také m¢l vidét, Zze na tyto podnéty nékdo reaguje a ve spolecnosti se tim zabyvaji.

7. Nepomlouvejte konkurenci — toto pravidlo platilo ve spole¢nosti Bat’a a. s. a myslim si,
ze s ohledem na €as se na tom nic nezmeénilo. Takovéto chovani by bylo zdkaznikem chépéano

jako velice neprofesionalni. Je lepsi zakaznikovi dokazat, ze jste lepsi nez konkurence.

8. Mluvte stejnou Feci jako zakaznik — v prodejnach Bata prodavaci vedéli, ze existuje
mnoho skupin zdkaznikl a ke kazdé je nutno piistupovat jinak. Hlavni je, aby se zdkaznik
pfi prodejnim rozhovoru citil pfijemné, takze pokud jej prodejce bude zahrnovat pojmy,
kterym moc dobfe nerozumi, bude si pripadat hloup¢ a dost mozna radéji odejde. Prodejce
musi mluvit jinak s nékym, kdo zbozi perfektné rozumi a jinak zase se ¢lovékem, ktery se

nevyzna a potiebuje poradit.

9. Shromazd’ujte idaje o zakaznikovi — o podobnosti kartoték, které¢ byly pouzivany ve
spoleCnosti Bat’a a. s. a databazich, které jsou pouzivany nyni, uz jsem se zminovala. Zalezi
na podniku, jakou formu evidovani téchto informaci si vybere, ale je nutné, aby je
zaznamenaval, protoZe jakéakoliv informace o zdkaznikovi se miize v budoucnu hodit pfi

jeho opakované navstéve a spravné tizeni téchto dat miize firmée uSettit spoustu Casu.

10. Neustale se vzdélavejte — chtéji-li mit prodejci stejny uspéch, jaky zaznamenévalo
prodejni oddéleni ve spolecnosti Bat'a a. s., je nutné, aby sviij systém péce o zakazniky
rozvijeli, a K tomu je nutné se vzdélavat a to jak v oblasti znalosti vlastniho zbozi a sluzeb,
tak i v oblasti marketingu, protoze jediné tak mohou sledovat nové marketingové trendy

V oblasti fizeni vztahtl se zdkazniky.
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6 ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat, jak fungovala péce o zakazniky ve
firm¢ Bat’a a. s. a na zakladé toho navrhnout doporuceni, jak by se timto mohly inspirovat i
soucasné firmy. Zjistila jsem také, ze nékteré z marketingovych nastroju, které jsou
povazovany za moderni, se pouzivaly jiz v batovské éte, 1 kdyz jsou nyni nazyvany jinak,

puvodni myslenka je podobna.

Nejvétsim zdrojem inspirace by méla byt orientace na zakaznika, tak aby citil, Ze podniku
nezalezi primarn¢ jen na dosazeni zisku, ale na uspokojeni jeho potieb, coz bylo zdkladem
batovské filosofie. Dale jsem navrhla vice vyuzivat vztahovy prodej mezi prodejcem a
kupujicim, aby si mezi sebou dokazali vybudovat vztah, protoze pak je pro zikaznika
Prodejci by méli pecovat o blaho svych zédkaznikii a ddvat jim najevo, ze jim zalezi na jejich

dusevni i fyzické pohodé.

Ve spolecnosti Bata a. s. to zdkazniklim davali znét tak, ze se v pé¢i o zakazniky stéle
rozvijeli a zdokonalovali, naptiklad vymysleli pro své zakazniky nové dopliikkové sluzby na
prodejné a lamali si hlavu s tim, jak svym klientim usnadnit Zivot. Dalsi princip, ktery by se
dal aplikovat v soucasnosti, je vytvotfeni skupiny profesionalnich prodejcti na prodejnach,
¢ehoZ jde docilit zavedenim kurzii nebo Skoleni, kde by se tito prodejci naucili za prvé
odborné znalosti o vyrobé zbozi, které prodavaji a za druhé néco malo z komunikace,
spravného jednéni se zdkaznikem a jak pfistupovat k feSeni riznych situaci, které pii prodeji

mohou nastat.

Z nastroju sledovani zdkaznické spokojenosti ve firmé Bat’a a. s. mé také zaujaly zakaznické
porady, ve kterych vidim také velky potencial pro soucasnost, a ptivedly mé na napad, Ze by
firmy naptiklad mohly pro své zakazniky vytvofit online prostor, kde by mohli vyjadfovat
své piipominky k jednotlivym typim zbozi. Idealni by bylo, kdyby zaroven spole¢nost
vyclenila ¢loveéka, ktery by na tyto pfipominky odpovidal, aby zakaznik véd¢l, Ze jeho nazor

je dilezity a ve firmé se témito ndméty zaobiraji.

Ma prace vznikla na zéklad¢ studia archivnich dokumenti — primarnich zdroja spole¢nosti
Bat’a a. s. a pfi studiu téchto materiali jsem dosla k zavéru, ze spolecnost Bata a. s. je
nevycerpatelny zdroj inspirace nejen v oblasti péce o zakaznika, ale témet ve vsem, cemu se
ve spolecnosti vénovali — za zminku by urcité stalo vzdélavani budoucich pracovniki,

socialni systém a mnoha dalsi témata.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer leadership management neboli fizeni vztaht se zakazniky
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