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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je vyuziti principti péce o zakazniky ve vybrané firme, ktera je

porovnana s vyuzitim principt ve firm¢ Bat’a, a. s. Bakalarska prace ma dve¢ ¢asti, teoretic-

kou a praktickou. V teoretické Casti je popsana péce o zdkazniky, fizeni vztahu se zédkazni-

ky a konkuren¢ni prostiedi s konkuren¢ni vyhodou. V praktické casti je predstavena vy-
rana a x JG, s. r. 0. a popsana péCe o zakazniky v této firme€. Nasledné popsana

brana firma Veltex JG éce kazniky v této firm¢. Nasledné

péce o zdkazniky ve firm¢ Bata, a. s. do roku 1945. V zdvéru prace je komparace obou

firem a nasledné doporuceni vybrané firmé.

Kli¢ova slova: péce o zakazniky, fizeni vztahii se zdkazniky, konkurence, sluzby, konku-

ren¢ni vyhody

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is using principles care about customers in the selected
company which is compared with using principles in the company Bat’a, a.s. Bachelor the-
sis has two parts theoretical and practical. In the theoretical part is described care about
customers management relations with customers and competitive environment with com-
petitive advantage. In the practical part is introduced choose company Veltex JG, s.t.0.
and described care about customers in this company. Subsequently is described care about
customers in the company Bat’a, a.s. until 1945. In the end is cooperation of both compa-

nies and follow recommendation selected company.

Keywords: customer care, customer relationship management, competition, services, com-

petitive advantages
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UvVOD

V dnes$ni dobé modernich vyspélych technologii se v zadném ptipad¢ nevyhneme komuni-
kaci s lidmi, setkavame se s ni v kazdodennim zivot€, at’ uz to v zameéstnani, ve Skole nebo
naptiklad v obchod¢. Cil kazd¢ komunikace je n¢jaka urcitd hodnota, pro kterou se

do komunikovani poustime. Kazdy clovék ma svlij osobni styl komunikovani s lidmi,
podle kterého si je mozné o daném clovéku ud¢€lat urcity obrdzek. Konkurence je
v dne$nim svéte na kazdém kroku a proto je potifeba komunikaci s lidmi vénovat dostatec-

nou soustfedénost.

vvvvvv

ské jednotky by mély chtit, aby zdkaznik odchéazel spokojen a s radosti se zase vracel. Pro-
to, bychom si kazdého potencionalniho zédkaznika méli vazit a délat maximum pro uspoko-
jeni jeho potfeb. V mé praci se chci zabyvat zlepSenim vystupovani firmy vici zédkazni-

kam.
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1 CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim ukolem této bakalafské prace je srovnani principti péce o zékaznika ve spolecnos-
ti Veltex JG, s. 1. 0. s pé¢i o zakaznika ve firm¢ Bat’a, a. s. do roku 1945. Na zédklad¢ in-
formaci ze srovnani principi péce o zakaznika ve firmé Bat’a, a. s. a spolecnosti Veltex JG,

s. . 0. bude zpracovan vlastni ndvrh péce o zakaznika.

V prvni fad€ se bude nutné¢ zaméfit na zpracovani literarni resSerSe, kterd je zaméfena na
principy péce o zdkaznika, konkurencni vyhodu a fizeni vztahu se zdkaznikem (CRM).

Literarni reSer$i se budu vénovat v teoretické ¢asti mé bakalarské prace.

V dalsi ¢asti se zaméfim na zjisténi informaci o spolecnosti Veltex JG, s. r. 0., zejména pak
na principy péce o zakaznika v této firme. Nemén¢ dilezitou Casti pro komparaci bude také
zjisténi principl pé€e o zédkaznika ve firm¢ Bat’a, a. s. do roku 1945. Tato ¢ast prace bude
zpracovana v praktické ¢asti bakalaiské prace. Pro sbér informaci o firm¢ Bat’a, a. s. do

roku 1945 vyuziji Zlinské pracovisté Moravského zemského archivu v Brné.

Vyzkum historickych dat je hlavni metodou vyuZivanou pro kvalitativni vyzkum. Podle
Hendla (2008, s. 132-134) je velice diilezité znat vSechny podrobnosti okolo daného histo-
rického ptipadu. S t€émito znalostmi jej bude jednodussi rekonstruovat. Hlavni cil historic-
kého vyzkumu je najit odpoveédi na nezodpovézené otazky a také zjistit informace spojené
s ptipadem, které budou vézt k objasnéni zaveru. U historie neni definovano, podle jakého
casového tdaje bude za historii povaZzovéana. Dle Hendla (2008) by mél byt postup analy-

zovani dokumentt nasledujici:

1. vymezeni vyzkumného tématu — vyzkumna otdzka nemusi byt na zacatku histo-
rického vyzkumu, nybrz je dobré mit definovanou oblast vyzkumu;

2. definovani dokumentu — urcit pfedmét analyzy a jeho naleZitosti nutné k posou-
zeni relevance;

3. aplikace pramenné kritiky — ve tfetim kroku se odehrava zejména analyzovani
dokumentt, analyzujeme vnitini i vnéjsi znaky;

4. interpretace dat — podle naseho analyzovani poddme pravdivou a uplnou zpravu

naSeho badani o ziskanych informacich naSim historickym vyzkumem.

Dle Hendla (2008, s. 130) jsou dokumenty nejvérnéjsi a nejjasnéjsi obraz o udalostech,
které se v minulosti udaly. Dokumenty maji daleko vétsi predpoklad pravdy nez mluvené

slovo, 1 kdyz nemusi platit, Ze vSechny psané udaje musi byt zaloZzeny na pravdé. Jako do-
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kumenty mizeme vnimat knihy, ¢lanky zvefejnéné v novinach, sepsané zdznamy rozhovo-
10, riizné typy obrazki a plakati. Clanky by nemély byt ovlivnény Zadnou ideologii doby,
ve které autor pusobil. Stejné tak je dulezité misto nalezeni.

Na zaklad¢ poznatki, které ziskdm pomoci historického vyzkumu, bude mozné srovnani

obou principti péce o zdkaznika. Tyto vysledky budou interpretovany v navrhu opatfeni

principu péce o zakaznika ve vybrané firm¢.
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I. TEORETICKA CAST
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2 PECE O ZAKAZNIKY

V této kapitole se budu zabyvat zakladnimi principy péce o zdkaznika, vychozimi body
sily vztahu se zakaznikem a hodnotou vztahu se zakaznikem. Zakaznik je ten, kdo od pro-
dejce, dodavatele nebo obchodnika ziskéva produkt, sluzbu nebo napad, za ktery poskytne
penézni Uplatu nebo né&jakou protihodnotu. Kazdy zdkaznik miize byt soucasné taky spo-
ttebitel. Mezi témito pojmy je podstatny rozdil, i kdyz tyto pojmy byvaji ¢asto zaménény.
Rozdil v nich je ten, Ze spotiebitel produkt koupi a uziva, kdezto zédkaznik jej pouze koupi.
Typicky ptiklad zakaznika je rodi¢ v hrackarstvi, ktery koupi hracku ditéti a to si s hrackou
potom hraje. Dité je tedy spotiebitel. Naopak pokud koupim kosili a sam ji potom nosim,

tak jsem soucasné zdkaznik i spotiebitel.

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zdlezi nase byti, nebo nebyti. Je na nds,
komu se nasi zameéstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. Vzdy musi byt toto prostredi

zaméreno smerem ven. ** (Spacil, 2003, s. 17)

2.1 Zakladni principy péce o zakaznika

Péce o zékazniky obsahuje vSechny aktivity a procesy, které maji za tikol dlouhodobou
maximalizaci spokojenosti a vérnosti zékaznika. Jedna se tedy o vSechno, co firma komu-
nikuje nebo vykonava pro svoje zdkazniky pted i po prodeji vyrobku nebo sluzby, pro udr-
Zeni a ptipadny dalSi ndkup zdkaznika. UdrZeni zdkaznika neni v Zadném piipadé samo-
ziejmost a stoji podnik urcity obnos. Je v§ak v mnoha piipadech pro podnik levnéjsi nez
ziskani zakaznika nového. Existuje nékolik principt péce o zakaznika, jako jsou napiiklad
otevienost, proaktivita, férovost, technickd podpora, fizeni loajality a retence, fizeni a vyfi-

zovani reklamaci a znalost zékaznika. (Spacil, 2003, s. 18)
Principy péce o zakaznika:
Otevienost

Nas zakaznik se na nés obraci s domnénim nejlepsiho dodavatele jeho pozadované sluzby
nebo vyrobku. Je dulezité, aby nas zakaznik co nejpfesnéji sezndmil s jeho potiebou a ote-
vien¢ vSechno podotkl. K tomu je nejsnazsi cesta, kdyz ho podnik oteviené¢ seznami se
vSemi klady 1 zapory, potom dochazi k otevieni zdkaznika. Otevienost obou stran je za-
kladnim stavebnim kamenem dlouhodobé spolupréace. To se muze projevovat hned v néko-

lika ptipadech: docasnou vypomoci v dobé krize, sdileni informaci o tieti strané€, spolecné
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dohod¢ nad nékladovymi cenami apod. Kazda spole¢nost ma samoziejmé informace, které
si nechd pro sebe. Dobrym piikladem je podnik, ktery poskytne néjaky vyrobek zakazni-
kovi a ten mize samostatné sledovat jeho pohyb k nému za pomoci webové stranky. (Spa-

¢il, 2003, s. 18)
Technicka podpora

Jedna se o sluzbu, kterou spole¢nost nabizi svym zékaznikiim za uc¢elem poradenstvi a fe-
Seni problému. Sluzba funguje, tak Ze zdkaznik zavold odbornému technikovi a ten mu
s jeho problémem ochotné poradi. Pokud dany problém nejde vyftesit na dalku, naptiklad
pfipojenim na zakaznikovo zafizeni je nucen technik vyjet a problém vyftesit. (Hazdra,

2013,s.37)
Rizeni loajality a retence

Retence zdkaznikd neboli odliv zahrnuje vSechny mozné aktivity k zabranéni odchodu
zakaznik®. Hlavni kol reten¢nich opatieni je minimalizovat odchody zdkaznikt. Nejcas-
t&j8i opatieni je zlepSovani jejich loajality a zjiSténi pti¢in jejich nespokojenosti, po té od-
stranéni téchto pficin. Tento princip je zndmy zejména u telekomunikacnich firem, kdy
spole¢nost uzavira dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Na zéklad¢ dlouhodobych vztahi
nabizi zakaznikiim rtizné vérnostni balicky. Dulezitym prvkem k vytvareni davéry je fe-
edback (zpétna vazba) od zakaznika. Loajalita zdkaznikt je pro kazdy podnik nepostrada-
telna, ¢im vyssi loajalita je, tim lepsi fizeni vztahti se zakazniky — a to plati i v opacném

ptipadé.(Smejkal, 2013, s. 172)
Proaktivita

Tento princip péce o zakaznika je zalozeny na zajmu dodavatele piedvidat co mlze zakaz-
nika v budoucnu trapit. Pro kazdého dodavatele je samoziejmé leh¢i vyjadfovat se az na
podnéty od zékaznika, ale v pfipadé, ze zdkaznika sezndmime dopfedu, s ¢im by mohl mit
problémy, nebo co by ho mohlo zatézovat, oceni to ne¢kolikandsobné vic. Proaktivita se
vyznacuje pravidlem prvniho kontaktu dodavatele. Nastane-li néjaké objektivni skutecnost
mezi dodavatelem a zdkaznikem, obraci se dodavatel na zdkaznika jako prvni. (Spacil,

2003, s. 18)
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Férovost

V partnerstvi mezi zdkaznikem a dodavatelem bychom se méli vyvarovat situaci, ze které
muze jedna, ¢i druha strana mit vétsi profit nez by méla mit. Naptiklad, kdyz vyuzije klic¢-
ky v obchodnich podminkéch, zataji né¢jaké informace nebo vyuzije doc¢asné krize zakazni-
ka. Kazdy takovy postup je tim druhym vniman jako nefér a je potieba se takovym prakti-
kam vyhnout. I kdyz tato vyhoda ptisobi kratkodobé, znevyhodnéna strana si to moc dobie
zapamatuje a v budoucnu urcit¢ nenechd dlouho c¢ekat na odplatu. Zneuzivani takovych
vyhod jde proti partnerstvi, které mezi sebou zdkaznik s dodavatelem mé. V dlouhodobém
partnerstvi dodrzeni principu férovosti vede k tomu, Ze druha strana nevyuzije naSeho pra-

v¢ nevyhodného postaveni. (Spacil, 2003, s. 18)
Znalost zakaznika

Znalost naseho zdkaznika by méla byt prioritou kazdé spolecnosti, at’ uz je to jednotlivec,

mikrosegment i segment. (Spacil, 2003, s. 18)

2.2 Vytvoreni prostiedi zaméreného na spokojenost zakaznika

Spolecnost, kterd je zamétena na spokojenost zdkaznika se nepozna podle vyse trzeb, ob-
lasti podnikani, ani podle druhu vlastnictvi. VySe zminéné znaky nejsou pticinou, které
bezprostfedné ovliviluji zaméfeni na zdkaznika. Tyto pfi€iny mohou pouze ovlivnit
prostor, ktery pro spole¢nost orientovanou na zékaznika vznikl. Ovlivnit ji mizou zaporné
nebo kladné. Strategické rozhodnuti managementu je bezpochyby spoustécim mechanis-
mem, ktery uvede spole¢nost do pohybu. Management firmy urcuje cil, ¢im chce spole¢-
nost byt, v ¢em bude odlisna od konkurence, v ¢em bude nejlepsi a kam budou smétovat
jeji kroky. Management by mél orientaci na zdkaznika déat dostate¢nou podporu. (Lostako-

va, 2009, s. 168) Oblasti ptistupu k zakaznikovi:
Poznani zakaznika

Do této oblasti patii principy socidlné-psychologické, které velkou mirou ovladaji chovani
a jednani zakaznikd v ur¢itém segmentu, poznani potieb a ocekavani, které zakaznici maji,

vzhledem k dodavateli i produktu. (Lost’dkova, 2009, s. 168)
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Zajisténi personalu

V této oblasti se ma na mysli zajisténi personalu, ktery bude mit pfirozenou dovednost
uspokojit zakaznika. Zajisténi takového persondlu, ktery bude seznamen s roli dané spo-
le¢nosti na trhu, je dostate¢né motivovan a vySkolen. Zajisténi personalu je 1 po strance
vedouciho a jeho podfizenych, ve smyslu ziizeni potiebného zazemi. Do této oblasti patii
také systém odmeén, motivujici k dlouhodobym akcim, které udrzuji spokojenost a loajalitu.

(Armstrong, 2015, s. 247)
Nastaveni procesi

Do téchto procest patii tvorba standarda kvality s ohledem na oc¢ekéavani a potiebu zakaz-
nikii, vytvofeni procesii, které mapuji standardy kvality, principy péce o zakazniky a

schopnost personalu efektivné fidit ocekavani zakaznika. (Spacil, 2003, s. 20)
Rizeni ofekavani zakaznika
Do této oblasti patii aktivni ovliviiovani toho, co zdkaznik ocekava od hmotného produktu,

od dodavky, servisu, provedeni sluzby. (Spacil, 2003, s. 20)
Zajisténi vybaveni

Do zajisténi vybaveni spadé zajisténi potfebnych technologii a prostiedi véetné hardwaru a
softwaru. Toto technické zabezpeceni je za ticelem vytvoreni zakladnich pracovnich pod-
minek, za nichZ je persondl vibec plnit své ukoly. Nové technologie zefektivni provadéni
aktivit a realizace procesli oproti jejich manudlnimu provadéni. Proces zavedeni technické
podpory, implementace technickych prosttedkl se provadi na zakladé vysledkd analyzy

zakaznickych potieb. (Spacil, 2003, s. 20)
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2.3 Vychozi body sily vztahu se zakaznikem

Loajalita se zdkaznikem a sila vztahu jsou si velmi podobné. Zakaznikova loajalita obvykle
reprezentuje emociondlni slozku vztahu, sila vztahu k tomu vSak jesté ptfidava rozumovy
nahled. Na vztah se zdkaznikem Ize dokonce pohlizet jako na zdroj sily v ptipadé, ze za-
kaznik nema jinou volbu. Jaky prospéch ovsem spolecnosti mize piinést? (Lehtinen, 2007,

s. 27)

Pokud se bavime o vztahu se zdkaznikem nebo o jeho loajalite, je mozné se ptat, pro¢ po-
zadujeme, aby byl tento vztah silny a dlouhodoby. Na zékladé¢ mnoha vyzkumi bylo zjis-
téno, ze silny vztah se zakaznikem piinasi spolecnosti veliky prospéch. (Lehtinen, 2007, s.

27)
Lehtinen (2007, s. 27) uvadi takové shrnuti:

e silny vztah se zdkaznikem zplsobuje rozsifeni podilu na trhu, vétsi ndkupy s vys-
$imi cenami;

e kladné hodnoceni zakaznikl a dobra povést podniku pfitahuje dalsi zakazniky;

e pevny vztah zhorSuje vstup na trh jinym dodavatelim,;

e mensi rychlost obnoveni poloZek v zékaznické databazi udrzuje a zvySuje Zivotnost
zakaznika;

e v zékaznickych skupinach Casto existuje kiizovy prode;.
Naopak ztrata zakazniku zptuisobuje prirozené naklady:

e predpoklad sniZeni budouciho cash-flow;

e péce o zékaznika soucasného, je pro podnik méné nakladnéjsi, nez ziskani zakazni-
ka nového;

e 0 zmén¢ svého dodavatele informuje své okoli tfi Ctvrtiny zakazniki;

e zdkaznik, ktery je spokojeny firmu chvali malokdy, naopak nespokojeny zakaznik

mluvi o svych negativnich zkuSenostech pomérné¢ dost Casto;

K tomuto jeSté¢ musime zminit, ze kazdy zédkaznik je odliSny a Ze ve stejném ¢asovém ob-
dobi je sila vztahu se zakaznikem zaloZena na rGznych zakladech. Zakazniky z pohledu
CRM mizeme rozdélit do tfi skupin s rGznymi urovnémi sily vztahu mezi zdkaznikem a

jeho dodavatelem. (Dyché¢, 2002)
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Dle Lehtinena (2007, s. 27-28) muzeme rozdélit zakazniky:
Cenové orientované:

e hlavnim hlediskem této skupiny zédkazniki je cena. Tito zakaznici sleduji, co ziskaji

a co za tuto hodnotu zaplati.
Emocionalné vazané:

e vnimaji vztah s dodavatelem jako vhodny a citi se v ném dobfe;

e jsou uspokojeni po spoleCenské a mezilidské strance, citi se byt persondlem doda-
vatele respektovani;

e maji pocit, Ze dostavaji nadstandardni nebo vynikajici uroven sluzeb;

e dlouhodobé¢ spolupracuji s dodavatelem na zéklad€ pocitu rodinné piislusnosti.
Zakaznici s omezenim:

e maji hranice a piekazky, které jim brani ve zmén¢ dodavatele;
e nemaji alternativy nebo nejsou vazani diive uzavienymi kontrakty;

e jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovani mize v omezeni zménit.

Sila vztahu se zakaznikem

Pifjaty zavazek

wvazba

Obrazek 1, sila vztahu se zdkaznikem (vlastni zpracovani

podle Lehtinen, 2007, s. 33)
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2.3.1 Lidska sila

Tato sila je sestavena z energie, ktera je vyuzivana lidmi pfi vykonu prace, ale také z jejich
nadSeni k praci. Poznavani novych zakaznikti zpiisobuje zopakovani si postupii a navodi.
Hlavné pii zjiStovani chovani zakazniki, kde je poznani nezbytnou slozkou. Nelze navazat
optimalni vztah se zdkaznikem bez ochoty se ucit novym vécem. Udrzovani energie je

hlavnim zdrojem lidské sily. (Lehtinen, 2007, s. 33)

2.3.2 Ekonomicka sila

Ekonomickou silu miiZeme rozdé¢lit do oblasti ekonomie a oblasti efektivity. Oblast eko-
nomie se zabyva vysledkem a objemem produkce. Na zaklad¢ ceny a ptizptisobeni vystupii
je monitorovana konkurenceschopnost. Druhou oblasti je oblast Efektivity, ktera je rozcle-
néna do tfi skupin: zakaznikova efektivita, efektivita podniku a efektivita vztahu se zédkaz-

nikem. Nacasovani dodavek je hlavnim nedostatkem efektivity. (Lehtinen, 2007, s. 33)

2.3.3 Sila znacky

Hlavnimi faktory sily znacky jsou vedeni, trh, stabilita, geografické rozsifeni, trend, pod-
pora a ochrana. MiiZeme ocekavat, Ze v budoucnu bude svét hodnot i nadale nabyvat na
dilezitosti. Tento fakt vS§ak momentalné neni dostate¢ny, protoze bychom méli byt schopni
predpovidat budoucnost. Jakym smérem se budou meénit faktory svéta hodnot? Tyto fakto-

ry se nékdy méni rychle a je obtizné koucovat vSechny zaroven. (Keller, 2007, s. 521)
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Sila znacky ma taky dalsi faktory, které mizeme vidét v tabulce nize.

Tabulka 1, porovnéni oblasti interakce z pohledu zédkaznika a podniku

Zakaznik Podnik
Ekonomie Slevy, hodnota za penize Zakaznické zékladna
Efektivita | Dostupnost a jednoduchost Efektivita naklada
Estetika Krésa, sebeidentifikace Rizeni vyvoje
Epika Reference Metody komunikace
Etika Ve vztahu s vlastni etikou Ptislusnost k podniku
Emoce Ptizptsobeni hodnot Spolehlivost
Vzdélani Znalosti a schopnosti Poznéni zakaznika
Energie Vynalozena ndmaha Udrzba vztahu se zékaznikem
Entuziazmus | Sebeprofilace a ptispévek Prohlubovani prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Lehtinen, 2007, s. 34)

2.4 Hodnota vztahu se zakaznikem

Hodnota vztahu se zdkaznikem je jedna z podkapitol Péce o zakaznika. Je posuzovéana
z pohledu podniku. Podnik zajima4, jaka je hodnota vztahu se zdkaznikem v aktualnim ob-
dobi a také jaké hodnota vztahu se zdkaznikem bude v budoucnu. Podle tohoto zajmu je
podnik schopen rozdélit zakazniky do rtiznych skupin podle jejich hodnoty. (Lostakova,
2009, s. 42)

Hlavni diivod v hodnoté zékaznického vztahu je v tom, jaké mnoZstvi prostfedk miize
podnik z konkrétniho vztahu ziskat. Pro zji§téni potencidlni hodnoty vztahu se zdkaznikem

je nutné navrhnout kritéria, ktera jsou pro jejich hodnoceni vhodna. (Payne, 2013, s. 85)

Vztah se zakaznikem se d4 zkoumat ze dvou odliSnych pohledd a to hodnoty vztahu se
zékaznikem a sily tohoto vztahu. Vztah se zakaznikem se 1isi, podivame-li se na néj z po-
hledu podniku nebo z pohledu zédkaznika. Slou¢enim téchto pohledl vytvofime strategii a
model péce o vztahy se zdkazniky, ktery podniku pfinese maximum zdroji ziskanych

z raznych zdkaznickych vztahti. (Lehtinen, 2007, s. 81)
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2.4.1 Ekonomické aspekty vztahu se zakaznikem

Pomoci dvou odlisnych indik4tori mtizeme provést posouzeni ekonomickych aspektl
vztahu se zakaznikem. Prvni indikator je podil objemu urcitého zakaznika na celkovém
objemu prodejti v podniku. Z toho vyplyva, Ze n€kteti zdkaznici jsou pro podnik strategic-
ky vice ¢i mén¢ duleziti. Miizeme tedy konstatovat, ze ¢im vétsi podil objemu zdkaznika
na celkovém objemu prodejt firmy, tim vétsi riziko spojené se vztahem k tomuto zakazni-
kovi. Jelikoz ztrata takového zédkaznika by mohla pro podnik mit velice nemilé nasledky a
kolikrat by mohla vést ke zni€eni spolecnosti. Je tedy velmi dileZzité mit piehled o spojeni

mezi objemem a koeficientem vyuziti. (Lehtinen, 2007, s. 82)

Druhym indikatorem je profitabilita vztahu se zdkaznikem, ktera je zalozena na odhadu
zisku, ktery zakaznik za urcité obdobi dosahl. Sledovanim vztahu lze jednoduSe odhadovat
ziskovost a to tak, ze vSechny naklady tykajici se zdkaznického uctu jsou odecteny od do-
sazenych piijma. Kazda spolecnost by méla v ur¢itém bod¢ alokovat fixni naklady pomoci
vhodné metody. Nejpouzivanéj$i metodou alokace fixnich ndkladl je metoda zalozend na
ziskaném objemu podle jednotlivych zakaznikl. Diky této metodé¢ zjistime néklady, které
jsou spojeny s konkrétnim vztahem se zakaznikem a z toho uz je mozné urcit profitabilitu

vztahu. (Lehtinen, 2007, s. 82)

Jeden z hlavnich faktorti spojenych s profitabilitou zakaznika, je pocet let trvani vztahu
s timto zdkaznikem. Cim déle hodnotovy vztah se zakaznikem trva tim samoziejmé lépe.

(Lehtinen, 2007, s. 83)

2.4.2 Posuzovatelné oblasti hodnoty

Posouzeni oblasti hodnoty je provedeno osobou nebo osobami, které nejlépe zékaznika
znaji. Zalezi, jak je podnik postaven, pokud je podnik organizovan po skupinkach, pak se
posouzenim zabyva skupina, ktera se soustfedi na zdkaznické vztahy. Dle Lehtinena (2007,

s. 84-86) jsou uvedeny tyto posuzovatelné hodnoty:
Referenc¢ni hodnota

Uspé&snost podniku je ovlivitovana prestizi zakaznikd, ¢im vice seridznich a spolehlivych
zakaznik podnik ma, tim se d4a hodnotit jeho UspéSnost v zebficku. Obrazem kazdého
podniku jsou jeho zékaznici. Podnik usiluje o to, aby jeho portfolio bylo tvofeno z co nej-
vetsi miry zdkazniki dobie znamych, ktefi mu zvysuji prestiz, a tim se posiluje hodnota

jeho znacky. AvSak nemusi byt preferovani jen velci zdkaznici, ale urcité 1 ti maly, jelikoz
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jednou z malych mtzou byt velci a z velkych zase maly nebo dokonce zadni. Referen¢ni

hodnotu podniku ovlivituje povést a podstata povésti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 172)
Hodnota kontaktu

Celosvétove roste uloha zakaznika jako zprostfedkovatele pro dal$i mozné potencionalni
zakazniky. Pfi hodnoceni sit¢ kontaktli musime vzit v ivahu zakaznikovi vztahy s ohledem
na zdkon a spolupraci. Méli bychom také hodnotit dosazitelnost dalSich potencionalnich
zakazniki, pro které jiz ziskany zakaznik mlze byt zprostiedkovatelem. Toto mize vést
k situaci, ze zakaznik sam o sobé nemusi byt zase tak moc vyznamny, ale protoze je zpro-
sttedkovatelem muze vést k ziskani novych obchodnich kontaktl. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 172)

Emocionalni hodnota

vvvvvv

ni hraji vyznamnou roli téz osobni vztahy zic¢astnénych. Emociondlni hodnota je spjata

s mezilidskymi vztahy. Ty se daji rozdélit do tii skupin:

1. spolehlivost a divéryhodnost podniku i kontaktnich osob;
2. osobni vztah se zakaznikem,;

3. provazanost hodnot mezi podnikem a lidmi.

Sdileni t&chto tfi skupin je pro podnik hodné& dulezité. To je pfedpokladem provazanosti
vytvofené mezi jednotlivymi hodnotami, pfi ¢emZ emocionalni oblast je tim hodnotné&;si,

¢im je provazanost hlubsi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 172)
Hodnota poznani

Dals$im bodem oblasti vztahu se zdkaznikem je hodnota poznani zakaznika. Zakaznici jsou
rizni a existuje nékolik zplsobt, jeZ plynou ze spoluprace se zdkaznikem. Z hlediska hod-
noty poznani mizeme rozd¢lit zdkazniky na ndro¢né (jejichZ hodnota poznani je vysoka),
kteti fesi problémy pozitivné a snazi se hledat feSeni nebo obtizné, ktefi nepodporuji po-
znani, ale pozaduji vynaloZeni energie k feSeni problému. (Lehtinen, 2007, s. 85)

Z pohledu hodnoty poznani jsou zakaznici, kteti jsou nejlepsi ve svém oboru. Pozaduji po

svych obchodnich partnerech stejné schopnosti a snazi se, aby se jim ptizpusobili. (Lehti-

nen, 2007, s. 85)
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Hodnota pravidelnosti

Hlavné v procesné orientované vyrob¢ je potiebné, aby objednavky zékaznikl byly, pokud
to situace dovoluje pravidelné. Pravidelnost umozituje jednodussi pldnovani vyroby a na-
pomaha k lepsi vyuZzitelnosti vyrobnich kapacit. Pro kazdy podnik je dilezité mit portfolio
zékaznik( aspon casteCné postavené na pravidelnych odbérech. Z toho plyne, ze hodnota

pravidelnosti nepatii pouze do oblasti odhadd a hodnoceni. (Lehtinen, 2007, s. 86)
Strategicka pozice zakaznika

V mnoha hospodéiskych odvétvich dochéazi ke sdruzovani podniki, které je zptisobeno
globalizaci. V posledni dobé se stale vice obchodi realizuje na podnikové trovni, kde
se velké podniky zvétSuji. Zaroven s tim vznikaji i nova hospodarska odvétvi, kde se vy-
tvareji nové malé podniky. Hodnota zékaznika je odliSnd, pokud je v pozici kupujiciho a
neni tim, ktery je kupovan. Kdyz je zédkaznik v pozici, Ze miZe byt koupen, existuje znacné
riziko, Ze se vztah s timto zdkaznikem muize zménit. Mizou se také objevit nové ptilezitos-
ti. Hodnoceni zakaznikovi strategické pozice je velmi slozité a nékdy dokonce nemozné.

(Lehtinen, 2007, s. 86)

\9//
I

Obrazek 2, tfi oblasti zlepSovani hodnoty vztahu se zdkaznikem (vlastni zpraco-

vani podle Lehtinen, 2007, s. 95)
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3 RIZENIi VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

K nejlepSimu pochopeni zakaznika dojde, kdyz si v dané situaci pfedstavime sami sebe.
Jen tak se dokézeme vcitit do spravné situace, ve které se nas zakaznik nachazi. Nejcastéji
pouzivame dva vyrazy pro zakaznika, spotiebitel a firemni zédkaznik. Rozdil mezi témito
dvéma pojmy je jednoduchy. Spotiebitel je ten zakaznik, ktery produkt potfebuje pro
uspokojeni své vlastni potfeby, potieby své rodiny. Naopak firemnim zakaznikem oznacu-
jeme takového zdkaznika, ktery produkt pfimo nebo nepiimo kupuje, aby mohl sam Iépe
vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. Pfi praci se spotiebitelem, tak i s firemnim
zakaznikem nalezneme stejné atributy, které hraji roli v rozhodnuti, zda obchod prob¢hne

nebo nikoli. (Lost'akova, 2009)

3.1 Poznani zakaznika

Poznéni zdkaznika je jedna z podkapitol fizeni vztahu se zdkaznikem. Zékaznici podle

Spécila (2008) prochazeji tfemi etapami cyklu:
Hledani

Zakaznik hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit v této fazi vzniklou potiebu. Dilezité je, jak je
tato potfeba popsana, podle toho si zdkaznik vytvoii seznam dostupnych vyhovujicich do-
davatelll a to sice na zaklad¢ otazek, které si sam sob¢ klade. Jako naptiklad: Stihnu se
prevléct? Byla tam piijemna obsluha? apod.. Takto vybira postupné toho spravného doda-
vatele. Tato etapa je velmi siln€ ovlivnitelnd nejen marketingovymi néstroji, ale predevS§im
vlastnimi pfedchozimi zkuSenostmi nebo sdélenymi zkuSenostmi jinych. (Spacil, 2003, s.

21)
Konzumace

Tato faze je velmi dilezita a ovliviiuje velkym zplisobem vili a rozhodnuti zédkaznika
k jeho opétovnym ndkuptim. Neni tedy zcela ovlivnitelnd marketingem, ale klademe zde
diiraz na péci o zakazniky, kterd mize sehrat pozitivni roli. Jako naptiklad: majitel restau-
race se piijde zeptat, jestli zdkaznikovi chutnalo, byl spokojen s obsluhou, tim vyjadii za-
jem a v piipad¢ nespokojenosti zdkaznika je schopen vCas zareagovat a zajistit napravu.

(Spacil, 2003, s. 21)
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Hodnoceni

V této fazi zakaznik posuzuje, jestli jeho prozita zkuSenost splnila jeho ocekavani, nebo
v opacném piipad¢ byl zklamany. Je zde vSak také dulezité, jestli pivodni ocekavani neby-
lo ptilis vysoké a jakym zplsobem se vyvijela zakaznicka zkuSenost. Zda byly stiznosti
vCas zjistény a byla sjednéna naprava. V této fazi cyklus navazuje na prvni fazi a je velmi
pravdépodobné, ze pokud zdkaznik bude spokojen s poskytnutou sluzbou, tak jeho dalsi
nakup bude od stejného dodavatele a stane se tak jeho stalym zédkaznikem. (Spacil, 2003, s.

21)

3.2 Zakaznické o¢ekavani

Zakaznik nevnima skute¢né poskytnutou sluzbu, ale vnima jeji obraz. Oc¢ekavany obraz

sluzby, ktera mu jesté nebyla poskytnuta, si mize zadkaznik vytvofit na zédkladé:

e sdélené zkuSenosti;
e své vlastni zkuSenosti se sluzbou od téhoz dodavatele;

e marketingového plisobeni.
Obraz vnimané sluzby si vytvoti zakaznik podle:

e obrazu o¢ekavané sluzby;
e dodavky poskytnuté sluzby;

e marketingového ptisobeni.

Vysledek spolecnosti zavisi na tom, jak je spole¢nost schopna obrazy ocekévané i vnimané

sluzby ovlivitovat. (Spacil, 2003, s. 22) Nejcastéjsi faktory ovlivnéni:
Logicky pristup

Marketing silnych znacek samoziejmé ovliviiuje zdkazniky, kteti si vSak neradi tento pod-
nét piipoustéji. A proto délaji védoma nebo nevédoma vybérova fizeni pro ziskédni nového
dodavatele nebo setrvani u ptivodniho. V rdmeci téchto vybért aplikuji dva zékladni pohle-
dy. Prostfednictvim jednoho srovnavaji v§echny mozné vlastnosti sluzby (rychlost, spoleh-
livost, jednoduchost) kazda z téchto vlastnosti ma velky vyznam. Vysledkem je komplexni
pohled, kde vSak jeden dilezity atribut miize byt prehlasovan vétSim poctem méné dulezi-
vlastnost a podle n¢ho si vybird svého dodavatele. Pokud nastane situace, kde jsou oba

dodavatel¢ rovni, nastupuje dalsi atribut v poradi. (Keller, 2007, s. 521)
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Obava z rizika

Riziko velkou mirou ovliviiuje rozhodnuti zdkaznikli, podle toho, jak velké riziko jsou
schopni na sebe vzit. Dodavatel ma za kol toto vnimané riziko co nejvice snizovat, proto-
ze neni dulezité, jak velké je skute¢né riziko, ale jak moc zékaznik véfi, Ze toto riziko ne-

nastane. (Smejkal, 2013, s. 90) Podle Spacila (2003, s. 23)miizou nastat tyto rizika:

e finanéni riziko — spojené s opravami, vymeénami a ndhradnim feSenim;

e vykonnostni riziko — toto riziko je spojené s nedostacujicimi pozadavky nebo ne-
vyfesenim daného problému;

¢ riziko Skody — spojené s obavou, ze sluzba je nebezpec¢na;

e socialni riziko — riziko, které je spojené s obavou z nedostate¢né kredibility do-

davky nebo z posmé&sk.

V dnesni dobé vsak existuji zptisoby, jak tyto rizika spé$né eliminovat, coZ je zejména u
sluzeb velmi dtlezité, protoze je l1ze tézko standardizovat. Zpisoby eliminace podle Spaci-

la (2003, s. 23):

e brand — podstatné mens$i problémy s obavami ma silnd znacka, ktera je jiz na trhu
dlouho a zdkaznik s ni ma vétsi zkuSenost, n€kdy vSak silnd znacka neni pro zékaz-
nika podstatna;

¢ nakupy na zkouSku — tento zpiisob se vyznacuje tim, Ze si zékaznik vyzkousi pro-
dukt nebo sluzbu na urcité obdobi a zbavi se tim pochybnosti, potom v ptipadé
spokojenosti 1ze spolupraci prodlouzit;

e zpusob doporuceni — reference od jinych zakaznikt, predani zkusSenosti, které po-

tla¢i obavy z rizika.
Snaha mit véci pod kontrolou

V tomto faktoru nejde ani tak o skutecné fizeni véci, které se zrovna odehravaji, ale o po-
cit, e ma zakaznik otéZe ve svych rukou, pro piipad nenadalého nebezpeéi. Cim vic je
dodavatel otevieny, tim vétSi ma zakaznik pocit, Ze ma véci pod svou kontrolou. Napfti-
klad, kdyz dodavatel v€as informuje zédkaznika o zméné ve spole¢ném projektu, nebo da

veédét aktudlni stav objednavky. (Smejkal, 2013, s. 166)
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4 KONKURENCNI PROSTREDI A KONKURENCNI VYHODA

V této kapitole je obsazeno nékolik podkapitol. Jako prvni se zaméfime na podkapitolu
vytvofeni prostiedi zaméteného na spokojenost zdkaznika, dale na rozméry konkurence a

v posledni podkapitole na konkuren¢ni vyhodu a konkurenceschopnost podniku.

Dnesni svét se nachazi v situaci, kdy jsou vSechny produkty vyrabény ve vét§Sim mnozstvi,
nez je potieba. Divodem tohoto nadbytku je pokrok a rozvoj, ke kterému doSlo hlavné
v zapadnich statech, a ke kterému nejvice pfispéla moznost vyrabét efektivné. (Lehtinen,

2007, s. 129)

4.1 Konkurence

Konkurenci Ize definovat, jako soupefeni mezi prodejci a kupujicimi. Konkurenti si mohou
konkurovat reklamou, cenou, materidlem a mnozstvim dalSich faktorti. Konkurence je dnes
na kazdém kroku. Konkuruji mezi sebou nabidka s poptavkou, nabidky mezi sebou a po-
ptavka mezi sebou. Podle podminek, jaké maji vyrobci na trhu, mizeme rozdélit konku-

renci na dokonalou a nedokonalou. (Mikolas, 2005, s. 65-67)

Jako zékladnim kamenem piedpokladu efektivni vyroby byla trzni ekonomie, ze které ply-
nuly konkurenéni vztahy mezi spolecnostmi. V ekonomickych systémech nemuselo byt
nutné dosazeno Zivotnosti volného trhu a plisobeni konkurence. Tyto systémy z mnoha
divodt nefungovaly. T€Zko zjistime, co bylo skute¢nou pficinou, i kdyz se mizeme do-
mnivat, Ze pficinou byl sam c¢lovek, ktery chtél dosahnout velkou moc a vlastnictvi. (Leh-

tinen, 2007, s. 129)

Dokonala konkurence je vyznacovana velkym poctem existujicich konkurentli na trhu a to
na stran¢ poptavky, ale také napti¢ celym trhem. Dokonald konkurence (nebo téz tzv. hy-
perkonkurence) ptevladad v globalnim trhu. Globdalni trh se stal ekonomickym svétem pro
tomu bylo dfive. AvSak jesté slozit&jsi je to s dosazenim konkurencni vyhody. (Lehtinen,

2007, s. 29; Mikolas, 2005, s. 67)

V trznim hospodafistvi se setkdvame hlavné s konkurenci nedokonalou. Tu mizeme rozdé-

lit do n€kolika forem:

e monopolisticka konkurence — jedna se o trh s jednim vyrobkem s mnoha prodejci a

volnym vstupem na trh;
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e oligopol — jedné se o situaci, kdy vyrobek je na trhu nabizen jen malym poctem
prodavajicich;
e monopol — jedna se o situaci na trhu, kdy jeden prodéavajici (monopolista) dodava

svij vyrobek vSem zakazniklim. (Mikolas, 2005, s. 67)

4.2 Rozméry konkurence

Vsechny podnikatelské jednotky soutézi ve tiech rozmérech. Z hlediska zmény je nejpo-
malejsi svét hodnot. I kdyZ se v soucasnosti okolni prostiedi méni daleko rychleji, nez to-
mu bylo v minulosti. V dnesni vyspélé konkurencni spolecnosti v§ak neni viibec jednodu-
ché stat se absolutni Spickou. Tohoto cile neni snadné dosédhnout, a to nejen na zaklade

raciondlni uvahy, ale rovnéz z mnoha dalSich praktickych divodu. (Lehtinen, 2007, s. 29)

Podnik piisobi v prostiedi, ve kterém existuje svét hodnot, jimz se musi ptizptisobit. Obec-
né plati, ze podnik zpravidla nemtze zménit nastaveni téchto hodnot, takové zmény mohou
do urcité miry dosdhnout pouze velké spole¢nosti. Nejvétsim kapitdlem kazdé spole€nosti

je nadSeni vlastnich lidi. (Lehtinen, 2007, s. 30)

Tabulka 2, vymezeni variant svétl a oblasti koncentrace sil

Sila zna¢ky Lidska sila Ekonomicka sila

Ptizblisobeni znacky svétu | Soulad mezi hrac¢i | Prispévek ke sprav-
Svét hodnot ) o
hodnot zakaznik a prosttedim nym objektim

Know-how, pozadovanost ‘
Smétovani a ovliv-
Lidsky svét znacky v prostiedi, profilo- ' Odménovani
flovani energie

vani
Hospodarsky | Ekonomické zdroje budova- | Spravni lidé, ma- | Efektivita financo-
svét ni znacky nagement vani

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Lehtinen, 2007, s. 29)
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4.3 Konkurenéni vyhoda a konkurenceschopnost

Musime rozliSovat mezi pojmy konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda. Kazdy pod-
nik by mél byt schopny konkurovat ve vSech zakladnich faktorech vyrabéného vyrobku

nebo sluzby.

Nesmime vSak zapomenout, ze pro dosazeni Uspéchu je zapottebi konkurenéni vyhoda.
Konkurenc¢ni vyhoda je takové odvétvi, ve kterém je spolecnost lepsi nez svoji konkurenti.
Tato vyhoda nemusi byt nijak velka, sta¢i byt nepatrné lepsi. Dlouhodobé udrzovani této

vyhody vede k uspésnému ptisobeni na svych trzich. (Kotler, 2007, s. 490)

Vétsina podnikii hledalo nejlepsi postupy, které jiz byly pouzivany v jejich oblastech pod-
nikéani. Z toho vSak vyplynulo, Ze podniky jenom nésledovaly starsi strategie jinych podni-
kt. Tim padem, ale nedochézelo k zaddné konkurenéni vyhodé€. Protoze konkurenéni vyho-
du lze ziskat jen vytvofenim nééeho upln¢ nového, neobjeveného a inovovaného. Nestaci
pouze imitovat naméty z jinych oblasti podnikani. Zejména ve vztazich se zdkaznikem se
da vytvofit spoustu riznych konkuren¢nich vyhod, které budou jedinecné a nenapodobitel-

né. (Kotler, 2007, s. 502-503)

V dnesni dobé vsak stale vic podnikt zjistuje, ze dosdhnout konkurenéni vyhody pomoci
vyrobku je slozité, 1 kdyz je tento vyrobek Siroce a pozitivné vnimén spolecnosti. Ziskani
konkuren¢ni vyhody pomoci vyrobku je mozné, ale pouze docasné. Jelikoz konkurenti
tento vyrobek mohou snadno napodobit (nebo v piipadé€, Ze je vyrobek patentovan, mohou

patent obejit). (Lehtinen, 2007, s. 30)

Podniky cCasto sméfuji k nalezeni jejich konkurencéni vyhody v tom, jak silny vztah jsou
schopny se zdkaznikem vytvofit. MoZnost napodobit tento vztah je téméf nemozné, proto-
Ze Casto souvisi s konkrétnim podnikem a jeho kulturou. Spolecnosti jsou se zdkaznikem
spojeny dlouhodobé¢, tyto vztahy jsou zalozeny na vazbach uSitych na miru. (Mikolas,

2005, s. 64)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SYSTEMU PECE O ZAKAZNIiKY VE VYBRANE
FIRME

V této kapitole bude obsazeno vSe o nasi firm¢ Veltex JG. V prvni fadé predstaveni spo-
le¢nosti, dale ¢im se spoleCnost zabyva, péCe o zakazniky na prodejnéch, fizeni reklamaci,
Skoleni zaméstnanct, reklama a vyuziti marketingovych nastroju, vytvareni vztahu se za-
kazniky, konkurence a konkuren¢ni vyhody a v posledni podkapitole SWOT analyza. Nase

firma se fidi heslem ,,Nase moda nezméni svét, ale muzi a zeny, které ji oblékaji, ano.*

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Firma Veltex JG vznikla v roce 1992 se zaméfenim na vyrobu a prodej panské a damské
konfekce, ktera splituje vysoké naroky na kvalitu, funkénost a inovace

v souladu s aktudlnimi modnimi trendy.

Hlavni sidlo firmy je na Velehradé, kde se nachazi velkoobchodni sklad s maloobchodni
prodejnou. V dnes$ni dobé ma firma 24 zaméstnancli. Maloobchodni prodejny se nachézi

v Opavé, Plzni, Hradci Kralové, Zliné, Uherském Hradisti a v posledni fad¢ na Velehradg¢.

Obrazek 3, logo Veltex JG (www.veltexjg.cz)

Béhem své Cinnosti si firma vytvofila Siroky okruh stalych zakaznikid a znacka Veltex JG
se rozsifila po celé Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Firma si také postupné buduje své
vlastni prodejny s ddmskou a panskou konfekci. V roce 1999 vznikla prvni maloobchodni
prodejna a postupné vznikaly dalsi prodejni jednotky. V dnesni dob€ uz ma firma Sest ma-

loobchodnich prodejen po celé republice.

Veltex JG se pravidelné ucastni mezinarodniho veletrhu mody “Styl“ v Brn¢, kde vystavu-

je kolekci dvakrat ro¢né.
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Od roku 2004 firma zastupuje na Ceském a slovenském trhu italskou rodinou spole¢nost
SIMAR, kterd vyrabi letni a zimni kolekce ddmskych a panskych bund znacky OPD, Gol-
den Line, Fly Charters, Romeo Gigli, Amazing, Gomma.

5.2 Predmét ¢innosti

Hlavnim pfedmétem cCinnosti je velkoobchod a maloobchod s panskou a damskou konfek-
ci. Tyto cinnosti tedy spadaji do CZ-NACE 46.42 Velkoobchod s odévy a obuvi, CZ-
NACE 14.120 Vyroba pracovnich odévl, CZ-NACE 46.1 Zprostfedkovani velkoobchodu
a velkoobchod v zastoupeni, CZ-NACE 46.90.0 Nespecializovany velkoobchod, a CZ-
NACE 47.19.0 Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach. (Interni zdroj
Veltex JG s.r.0.; nace.cz, ©2017)

Obrézek 4, prodejna Veltex JG, s. r. 0. (www.veltexjg.cz)

5.3 Péce o zakaznika na prodejné

Nasim velkoobchodnim zakaznikiim poskytujeme pravidelnou péci v rdmei kompletniho
servisu. Pravideln¢ kontaktujeme telefonicky nase maloobchodni odbératele a podle jejich
poptavky piijizdime bezplatné do jejich provozoven po celé Ceské republice. Nasi prodejni

zastupci vzdy radi poskytnou kvalifikovanou pomoc spojenou s vybérem vyrobku. Kazdé
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setkani s klientem rozebereme, volné¢ diskutujeme o tom, co se povedlo a co ne, a co se
s tim da pro pfiste¢ de¢lat. Nasi velkou ptednosti je, ze vzdy drzime pro nase zakazniky

v daném sortimentu neustale sklad, ve kterém si mizou vybrat.

Diky kvalitni péci o zadkazniky lze vytvofit nadSeného a vérného zakaznika. Jsme si moc
dobte védomi, ze pozitivni reference od skutecného zakaznika a to at’ na socidlnich sitich
nebo osobni doporuceni spokojeného zadkaznika, jsou mnohonasobné silnéjsi nez neosobni
marketingova propagace. Spokojeny zakaznik mnohem ochotnéji nakupuje a také rad sdé-
luje své pocity lidem ve svém okoli. Proto ke kazdému zékaznikovi se snazime piistupovat
individudlné a samoziejmeé také profesionalné. Snazime se predvidat jeho pfani a pochopit
jej.

Velky diraz klademe pii oslovovani zadkaznik( na atmosféru v obchod€. Samoziejmosti je
pfijemny a ochotny persondl, ale také interiér, kterym muizeme pozitivné ovlivnit emoce
zakaznika. Prodejna s pfijemnou atmosférou posiluje loajalitu zdkaznika, ktery se do tako-

vého mista rad vraci.

5.4 Rizeni reklamaci

Ptestoze jsou naSe vyrobky podrobovany piisné vystupni kontrole, mohou se obCas vy-
skytnout vady. Na vyrobky je poskytovana standardné dle zakona dvouletd zaruc¢ni lhita
v ramei této zarucni lhiity mizou nasi zdkaznici uplatnit reklamace, kterym se samoziejmé
nevyhybame, naopak vZdy se snazime rychlym zplisobem napravit zakaznikovu ptipadnou
nespokojenost s produktem ¢i sluzbou. Pokud je chyba na nasi stran¢ jsme ochotni ji pfi-
znat a samoziejme se omluvit a co nejdiive vyrobek opravit, pokud se jedna o vadu opravi-
telnou, snazime se co nejrychleji vyrobek odevzdat zakaznikovi zpét k uzivani, aby nemu-
sel cekat celych zdkonem stanovenych tficet dni, popifipadé kompenzovat nepiijemnou

zalezitost poskytnutim bonusu v podobé¢ slevy nebo jiné vyhody.

Bohuzel v dnesni dob¢ se nékdy jedna i o velmi nepiijemné zalezitosti a to sice u spornych
zakaznickych reklamaci. Nékteifi zdkaznici vyuZzivaji v§ech moznych dostupnych prostied-
ki, aby mohli vyrobek tésné pred ukoncenim dvouleté zarucni lhity vratit a tzv. jej vyme-
nit za ,,novy“. Na ruku jim hraji i dneSni soudem urcCeni soudni znalci, ktefi alespon

v nasem textilnim oboru piizptsobi posouzeni reklamace zadavateli.
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Tyto situace feSime velmi piisné€, jsme rozhodnuti v téchto piipadech jit i soudni cestou,
ktera je sice velmi zdlouhava a nékdy i ¢asové a financné€ narocnd. Hjime vsak timto jmé-

no firmy, ale také vSechny poctivé zakazniky, ktefi se chovaji korektn¢.

5.5 Skoleni prodavadii

V nasi firm¢ Veltex JG se snazime budovat vztah se zdkaznikem kazdym kontaktem s nim.
At uz se to tykd samotného prodeje, dodavek zbozi, telefonického kontaktu, ale také piijeti
jeho stiznosti ¢i reklamace. Jsme totiZ ndzoru, Ze kazdy jednotlivy kontakt zanechava néja-
ky dojem a vytvaii celkovy vztah zdkaznika k firm¢. Péce o zédkaznika je pro nas dilezitou
soucasti prodejnich a marketingovych procesii a proto kladem velky diraz jiz pti vybéro-
vych fizenich naSich maloobchodnich, ale i velkoobchodnich zamé&stnanci, které se snazi-
me opravdu peclivé vybirat, aby mohli zdkaznikiim skute¢né ,,slouzit”, aby se zdkaznici

vzdy radi vraceli.

Pravideln¢ také zajistujeme Skoleni nasSich zaméstnanct, protoze pravé v ramci prodejnich
aktivit vznika dlouhodoba diivéra a vztah. Chceme, aby naSi zamé&stnanci dokazali se za-

kazniky komunikovat tak, aby byly vZdy ob¢ strany spokojené.

5.6 Reklama a vyuziti marketingovych nastroji

V péci o zékaznika u nas hraje také velkou roli vyloha, ktera neni jen naSe vizitka, ale také
velmi dileZity obchodni néstroj, jak zaujmout a oslovit zdkaznika. Vyloha rozhodné poda-
va mnoho informaci o nasich produktech a sluzbach vSem stdlym zakaznikim, ale urcité
oslovuje 1 potencionalni zdkazniky. Bohuzel vyloha je v dneSni dobé hodné podcenovana.
Ptitom pravé vyloha tvofi vyznamny marketingovy komunikaéni kanal, ktery ¢asto rozho-
duje o tom, zda kolemjdouci obchod navstivi. V nasi firmé na ni kladem velky diraz, jeli-

koz je jednoznacéné dilezitym faktorem k uspeSnému prodeji.

Pravideln¢ se starame o to, aby ve vyloze byly zvefejinovany novinky, které zavadime do
prodeje, a které jsou pravé aktudlni dané sezoné, rizné slevové akce atd. Vyloha také vzdy
koresponduje s danym ro¢nim obdobim. Poptipadé Vanocnimi nebo Velikono¢nimi svat-

ky.

Vénujeme se také dlouhodobé péci o nase zakazniky, vedeme si peclivou evidenci vSech
naSich zdkazniki, to ndm umoziluje posunout zdkaznickou vérnost o urovenl vyse. MiiZe-

me, tak naSim zékaznikiim obcas odeslat email se zajimavou nabidkou, dékovny dopis ne-
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bo informace o novinkach. Je to nastroj, jehoz pomoci zvySujeme spokojenost zadkaznikd.

Je to cesta k prohlubovani diivéry a tispé$ného podnikani s ohledem na blaho zékaznikd.

Péci o zakazniky rozhodné vnimame jako soucast marketingu, protoze spokojeni zakaznici
jsou soucasti image a marketingu znacky. Zakaznici jsou pro kazdou firmu kli¢ovy zdroj
jejich existence, protoze jsou zdrojem piijml za poskytnuté sluzby nebo prodané zbozi.
Spokojeny zékaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci. Spokojeny zdkaznik neni pouze
ten, ktery dostane kvalitni sluzbu ¢i produkt, ale spokojenost se buduje rovnéz prostiednic-
tvim dalSich doplitkovych sluzeb, komunikace se zdkaznikem a péce o néj. Proto se snazi-
me budovat vztah a dlouhodobou divéru se zdkaznikem. Kvalitni péci o své zékazniky

bychom si chtéli vytvotit nadSeného a vérného zékaznika.

5.7 Vytvareni vztahu se zikaznikem

Ucastnime se jiz od za¢atku vzniku nadi firmy riznych mezinarodnich veletrhii jako napii-
klad STYL a KABO v Bmé¢. Zde zveme své stale zakazniky, se kterymi se velmi radi se-
tkdvame osobné, jelikoz si mizeme vyslechnout jejich nazory na nase vyrobky a sluzby,
ale také se zajimame o n€ samotné se snahou zakazniky povzbudit. Jsme vzdy radi za
vSechny pfipominky, nevyhybame se nikdy ani t€ém zapornym, kterym je potiteba takeé na-
slouchat, jelikoz vzdy je co zlepSovat! Jsme si moc dobfe védomi, Ze udrzeni zékaznika
neni samoziejmosti a stejné tak jako ziskani nového zakaznika stoji hodné Usili. Kazdé i té
sebelepsi firmé urcité procento zékaznikli odejde at’ uz vlivem nespokojenosti nebo
z jinych divodui. Jako kazda firma i my se snazime zajistit, aby pocet novych zékaznikti
byl vyssi nez odliv téch starych. V naSem oboru, kde je opravdu velka konkurence a nasy-
cenost trhu obrovskd, je pfirozené vys$i mira pravdépodobnosti, Ze zdkaznici odejdou.
Proto povazujeme za Uspéch kazdého nového zékaznika, ktery s ndmi zahdji spolupréci at’
uz na doporuceni naseho stalého zakaznika nebo pfi prezentaci naSich produkti na mezina-

rodnich vystavach.

Informacni technologie jsou v dnesni dobé téméf nezbytnou soucasti uspéchu. Diky inter-
netu a socidlnim sitim v§eho druhu maji dnes firmy k dispozici mnohem vice mozZnosti, jak
vyjit vstfic svym zakaznikiim a na druhou stranu internet dokdze poskytnout mnoho infor-
maci o chovani a preferencich zakaznikl. Proto i my se snazime naSe zakazniky oslovovat
na socialnich sitich, kde jim nabizime nejnovéjsi informace tykajici se nasi firmy, snazime

se s nimi byt neustale v kontaktu, zjiStujeme jejich potieby, pfani, osobni postoje, nakupni

chovani, ndkupni preference a nakupni zvyklosti.
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5.8 Konkurence a konkurenc¢ni vyhody

Pti fizeni vztahu se zakazniky nezapomindme ani na kvalitni sluzby, pokud je nekvalitni
sluzba, 1ze mit sebelepsi marketingovy a obchodni proces, ale zdkaznika si neudrzime. U
produkt samoziejmé nejde jen o jejich kvalitu a cenu, ale 1 o kvalitu poskytovanych slu-
zeb. V konkurencnim prostiedi, kdy je ¢im dal t€zsi vyhovét pozadavkim zakaznikd, jsou
Casto prave dopliujici sluzby a divéra, které jsou tim rozhodujicim prvkem v konkurenc-
nim boji.

Snazime se poznat trendy, velikost a rist dnesniho trhu, mnozstvi potencidlnich zakaznikd,
¢i znalost konkurence patii rovnéz do SirSiho zabéru toho, co k fizeni vztahti se zakazniky
patii. Trh je obrovsky, a pokud chceme k zédkazniklim pfistupovat individudlné, méli by-
chom sledovat riistovy potenciondl trhu ¢i jednotlivych zakaznikli a umét efektivné nasta-

vit spravnou marketingovou aktivitu nebo komunikaci.

Na nasich prodejnach proto zajistujeme zdarma i odborné sluzby jako naptiklad upravu
odévi, popiipadé dositi kalhot k obleku atd. Poskytujeme také sluzbu §iti oblekit na miru,
kde se sejde zakaznik spolecné s kvalifikovanym personalem, ktery vezme zakaznikovi
miry. Spole¢né dle katalogi vyberou latku, druh podsivky, knofliky ale i nejriznéjsi detai-
ly jako jsou kapsy, hodinkova kapse, klopy, prositi a v neposledni fad¢ si miize nechat vy-
Sit 1 svlij osobni monogram. Na tyto sluZzby mame opravdu velmi pozitivni reakce nasich
zakaznikd, ktefi si spokojené odnasi vzdy padnouci vyrobek a to je i pro nas velmi dilezita

vazba, jelikoz nasi zédkaznici se k ndm vraci zpét.

Je mozZné si také na naSich provozovnach objednat sluzbu profesionalniho stylisty, ktery
pomize s vybérem odévu k vyznamné Zivotni udélosti nebo jiné ptileZitosti, tak aby se
upiednostnili zdkaznikovi klady a aby se citil ve vybraném vyrobku pfirozené. Zajimavé
prostiedi, ¢i poutava vyloha, ptildkaji nové zakazniky a navic mohou oslovit zdkazniky,
ktefi neméli o dany segment zbozi dosud zajem. Atraktivni, ale hlavné ptijemné prostiedi
muze ptimét nakupujici, aby se v prodejné zdrzeli déle. Cilem je také prohloubeni loajality,

aby se zdkaznik pravidelné vracel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5.9 SWOT analyza

Tato metoda urcovani strategické analyzy je jednoduchy nastroj zabyvajici se charakteris-
tikou hlavnich faktorti ovliviiujicich strategické postaveni podniku. Neustale srovnava pii-
stup vnitinich zdroju se schopnostmi podniku reagovat na zmény v jeho okoli. SWOT ana-
lyza identifikuje silné a slabé stranky podniku a srovnava je s vlivy v okoli podniku, re-

spektive s prilezitostmi a hrozbami pro podnik. (Sedlackova, 2006, s. 91)

Cilem SWOT analyzy je zvySovat silné stranky podniku a naopak potlacovat slabé stranky,
ale také soucasn¢ byt pfipraven na prilezitosti a hrozby, které se mohou vyskytnout. Pod-

nik by m¢l umét na vné&jsi vlivy reagovat co nejlépe a nejrychleji. (Sedlackova, 20006, s. 91)

Mezi silné stranky podniku urcité patii vybér kvalitniho materialu a z toho vyplyvajici kva-
lita prodavaného zbozi, které zdarma rozvazi obchodni zastupci firmy, po celé Ceské Re-
publice. Podnik disponuje obchodnimi partnery z dob minulych, se kteryma obchoduje od
samotného zacatku své existence. Tento vztah je pro podnik velice piinosny, protoze dlou-
hodobé¢ funguje a ani jedna strana druhou nepiekvapi. Na maloobchodnich prodejnach jsou
velice dobfe zaSkoleni prodejci, kteti znaji vSechny informace o zbozi a dokdZzou kazdému
velice ochotné a spravné poradit. Jednou z dalSich silnych stranek je Siroky sortiment veli-
kosti, kde si najde kazdy skvéle padnouci velikost. Firma drzi neustéle sklad pro svoje za-
kazniky. Na kaZzdé prodejné je taky mozné nechat si upravit Sitku nebo délku kalhot k ob-

leku.

Slabou strankou podniku je nedostatecna reklama, firma by se méla vice dostat do podvé-
domi lidi. Jako dalsi slabou strankou je rozmisténi prodejen, jelikoZ podnik nema ani jednu
maloobchodni prodejnu v nejvétsich méstech v republice a také by se pocet prodejen mohl
zvysit. Firma ma velké mnoZstvi pohledavek vici svym odbérateliim, kteti ji dluzi velké
mnozstvi penéz. Tyto penize firm¢ logicky chybi. Dalsi slabinou jsou zafizeni na prode;j-
nach, kde se vétSinou nachdazi starsi pocitace, které uz nestihaji dnesnim trendtim, a s tim
souvisi zastaraly software v pocitacich, jelikoz do star§ich méné vybavenych pocitact neni
mozné dostat novéjsi windows. Nékteré prodejny jsou mensi a tak se zde nevleze vSechno

zbozi, proto se musi se zbozim neustale Sibovat.
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Vnitini prostiedi

Vo v

Vné;jsi prostiedi

Tabulka 3, SWOT analyza firmy Veltex JG, s. 1. 0.

Kvalitni zbozi a sluzby
Dlouhodobé vztahy s obchod-
nimi partnery

Vyskoleny personal

Ptijatelné ceny

Vyjimecny sortiment velikosti
Skladové zasoby

Uprava odévii

Komunikace se zakaznikem

Ptiznivé podminky na trhu
Moderni trendy v technologiich
Ptiznivé zmény v politice
Prosazeni v zahranici

Rozsiteni dopliki

Kamerovy systém

Chybna strategie konkurence

Nedostatecna reklama
Rozmisténi prodejen
Pohledavky z minulych let
Technologie na prodejnach
Mnozstvi prodejen
Modernizace zatizeni
Zastaraly software

Kapacita prodejen

Zvyseni konkurence
Nepftiznivé legislativni zmény
Oslabeni mény

Danova reforma

Zvyseni nakladt

Spatna zkusenost

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6 ANALYZA SYSTEMU PECE O ZAKAZNIKY VE FIRME BATA,
A.S. DO ROKU 1945

V této kapitole bude obsazeno, jak firma Bat’a, a. s. peCovala o své zdkazniky, ale také o
zékazniky potencionalni. Firma poskytovala spoustu sluzeb, vyrabéla obuv na zakéazku,
dbala na ptehlednost vyloh, aby si kazdy zakaznik ve vyloze pfehledn¢ mohl vybrat. Spo-
lecnost davala velky daraz na individudlni pfistup k zédkaznikovi, pro kterého ud¢lala
vSechno, co bylo v silach firmy, odtud jiz zmiflované motto firmy ,,N4as zédkaznik, na$ pan®.
Péce o zdkaznika zahrnovala také péci o nohy, kde firma nabizela pediktru a dalsi ortope-
dické zakroky, které byly vykondvany odbornym personalem. Péce o zakazniky nezlstala
jen Cisté u oblasti botou, firma se zasadila o vystavbu nemocnic, batovskych domkt, néko-
lika Skol, Zeleznice a spoustu dalSich projektt pro vetejnost. Firma chtéla vychazet zakaz-
nikiim co nejvice vstfic, a proto naslouchala obcanim, ktefi mohli formou dopisu dat naje-

vo svllj ndzor na zlepSeni.

6.1 Tomas Bat’a a firma T. & A. Bat’a

Tomas Bat’a byl ¢eskoslovensky podnikatel narozen 3. dubna 1876 ve Zling. Zacatky jeho
velice bohaté obuvnické kariéry zapocaly uz v jeho détskych letech, kdyZ si z nepotieb-
nych zbytkt ktize zacal vyrabét prvni boty. V pouhych deseti letech mu zemfela matka a
maly Tomas se i s rodinou prestéhoval do nedalekého Uherského Hradisté, kde se zacal

vyucovat némecky jazyk. (Bat’a, 2013, s. 9-10)

Ve svém mladém vE€ku se zajimal 1 o stranku obchodni. Zacatky byvaji velice tézké a pre-
svédCil se o tom 1 mlady TomaS. Proti vili svého otce odjel pracovat do firmy Faber
v Prostéjove, ktera se zabyvala vyrobou Sevcovskych stroji. VEtsi zajem u néj budily stroje
ulehcujici a zrychlujici praci Sevcil. Jeho zaméstnavatel ho vSak po kratké dobé vyhodil,
protoze se obaval konkurence. Po vyhozeni se vratil dom1, kde se vsak dlouho nezdrzel a
po neshodé s otcem, kterd vznikla kvili tomu, Ze mu otec nechtél vyplatit 800 zlatych
z véna po matce, odjizdi bez penéz za sestrou do Vidné. Sestra ho viele uvitala a dala mu
30 zlatych na rozjeti podnikani. To vSak nemélo dlouhé trvani, boty se neprodavaly a tak

se Tomas na pobidku svého otce vratil zpatky domu. (Bat’a, 2013, s. 11-12)
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Obrazek 5, Tomas Bata (Pokluda, 2009, s. 2)

Tomas m¢l, ale vyssi cile, neZ prodavat na mistnim trhu, a proto se vydal do Prahy, po brz-
ké dobé se domu opét vratil se spoustou objednavek. Potad to, ale Tomasovi bylo malo a
chtél stale vic. Roku 1894 zalozil s bratrem Antoninem a sestrou Annou obuvnickou ziv-
nost. Do zac¢atku vlozili kapital 800 zlatych po své matce. Podnik se zacal rozvijet i pies
pocatecni chyby, ze kterych vznikaly dluhy. Tomas pracoval jako délnik v jedné z tovaren,
protoze chtél byt neustale napomocen ostatnim zaméstnanciim. V roce 1912 si Tomas bere

za manzelku Marii Mensikovou z Vidné. (Bat’a, 2013, s. 12-13)

V dobé prvni svétové valky dostala firma za ukol vyrédbét obuv (tzv. bagancata) pro ra-
kousko-uherskou armddu. Tovéarna nabirala na obratkach, stovkam muzl se diky praci
v tovarné podatilo uniknout povolavacim rozkaziim. V obdobi prvni svétové valky se po-
¢et zaméstnancli v podniku zhruba desetindsobné zvétsil. Po valce byl nucen bojovat proti
povalecné krizi. Podnik reagoval sniZenim cen o polovinu, ¢imz se podatilo vyhnout kra-

chu. (Pokluda, 2009, s. 10)

V roce 1923 byl Tomas Bata zvolen zlinskym starostou. Jeho oblibou bylo cestovani po
celém svéte, a protoze podnik stale vic prosperoval, rozhodl se Tomas vybudovat tovarny 1
v zahrani¢i. Cestovani se mu ovsem stalo osudnym, kdyz 12. cervence 1932 kratce po
startu letadlo kviili mlze pad4. Toma$ mél namifeno do Svycarska, kde se m&l zagastnit

otevieni nové tovarny. Firma Bat’a, a. s. vSak zije dodnes. (Pokluda, 2009, s. 22, 54-55)
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T. & A. Bat’a

Firma vznikla 24. Srpna 1894, kdy sourozenci Antonin, Tomas a Anna zalozili z véna 800
zlatych firmu T. & A. Bat'a. V nazvu bylo obsazeno pocatecni pismeno obou bratrti. Spo-
le¢né vedeni firmy jim vSak dlouho nevydrzelo, jelikoz Antonin odchazi na vojnu, stejné
tak zanedlouho Anna, kterd se provdad a firmu taktéz opousti. Z ni¢eho nic piipada cela

firma T. & A. Bata TomaSovi. (Bata, 2013, s. 14; Tomastik, 2011)

V roce 1897 zacala firma Bata vyrabét novy druh platéné obuvi (tzv. batovky), které byly
vyrobeny z levngj$ich materiald, a proto se mohly chlubit také nizs§i cenovkou. Tento druh
obuvi si mohla dovolit i chudsi ¢ast obyvatelstva. Firma prosperovala a velkou roli na tom
mél i pfistup firmy k zdkaznikim, jelikoz kazdy pozadavek ze strany zdkaznikd se firma
snazila splnit. Z toho vyplyva velmi zndma véta ,,N4S zdkaznik, nd$ pan.* Tomas se rozho-
dl zfidit nové pobocky v Némecku a na Balkén¢. Dale zacal s vystavbou domt pro své
zameéstnance a jejich rodiny. Budoval také skoly nebo naptiklad nemocnici, kterd nese jeho

jméno dodnes. (Cekota, 1981, s. 245)

Prvni svétova valka oslabila ekonomiku celé zemé, a tak musel Tomas pfijit razantnim, i
kdyz riskantnim krokem. Tim bylo snizeni cenovky o polovinu pivodni ceny. Firma je
také nucena snizit mzdu vSem d€lniktim o 40%, ale s tim, Ze poskytne svym zaméstnanciim
za polovicni cenu stravu, obleeni a hygienické potteby. Z toho vzniklo zndmé motto
»Bata drti drahotu a bylo tomu opravdu tak, lidi pfibyvalo a konkurenci ztistavaly jen oci
pro plac. Ve 30. letech 20. stoleti pracovalo ve firmé zhruba desetindsobné vice zamést-
nanct neZ v piedchozich letech. Proto Tomas zacal budovat Skoly, kde se budouci zamést-
nanci ucili zavedeny systém. Kvuli velké prosperité firmy se ve Zlin¢ zacinad dafit taky

filmovému primyslu, na kterém se firma podilela. (Pokluda, 2009, s. 19-20)

V roce 1932 po smrti Tomase spolecnost prebira jeho bratr Jan, kterému se i pfes tragickou
udalost dafi firmu dale posouvat. V roce 1938 firma Bat'a zamé&stnava asi 33 000 délnikd.
Novy majitel firmy se rozhodl v roce 1939 vybudovat vyrobni podniky v Brazilii. Ve stej-
né dobé€ se syn zemielého TomaSe Bati, Tomas§ Bata junior rozhodl pfemistit ¢ast podniku

do Toronta. Po druh¢ svétové vélce je podnik znarodnén. (Pokluda, 2009, s. 54-55)
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6.2 Péce o zakaznika na prodejné

V prodejnach se zakaznikim dostalo raznych sluzeb, prodavaci Cistili zakaznikim zdarma
boty, nabizeli zdkaznikiim bezplatné oSetieni nohou nebo vyménovali pietrhané tkanicky,
vSechny tyto sluzby podnik moc nestaly, ale zdkaznici si jich nesmirné povazovali. Zakaz-
nici byli vedeni v kartotékach, aby o nich mél podnik piehled. Dokonce byla moznost si
objednat sluzbu doruceni zbozi az do domu. Firma zastdvala ndzor neustale myslet na ob-
chod, coz znamenalo myslet na sluzbu. ,,NemuzZete-li zdkaznikovi poslouzit za penize, po-

sluzte zakaznikovi zadarmo. (BATA, A.S.,1934,s.17)

Kazdy prodava¢ m¢l za kol zakaznikiim nabidnout i zbozi, o které si nezazadal, aby si jej
vyzkousel a piipadné koupil. Cekal-li zakaznik v prodejné na opravu obuvi, byla povinnost
mu nabidnout oSetfeni nohou. Naopak ¢ekal-li na oSetfeni nohou, tak mu automaticky do-

porucit opravu v rychlospravkarné. Pti obsluze byla zdkaznikiim automaticky doporucena

péce pediktry. (BATA, A. S., 1934, s. 18)

2

DESATERQO

2K

PRODAVACE

1. Mé&j na myslhi pFede- 6. Neslibuj, co nemitZed
v¥im sludbu. dodriet.
2. Osvoj si viechny od- 7. Priddvej ke zbodi
borné znalosti. wsmeév.
5. Méné mluv, vice skou- 8. V pFitomnosti zd- -
. Sej. kaznika mejez o ne-
4. Pamatuj si jména a bav se.
oblideje zdkazniki. 9. Nehanob konkurenci.
5. Miwv fedi zdkaznika 10. Mé&; svij cil stdle
(s roluilem jinak neg pied ofima.

s profesorem).

Obrazek 6, desatero prodavace (BATA, A. S., 1934, s. 15)
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6.3 Rizeni reklamaci

Firma Bat’a reklamaci nazyvala stiznost zdkaznika na Spatny material, Spatnou praci, ob-
sluhu, preplatek, chybici zbozi a drahé zbozi. Od zpusobu jednéani se zakaznikem zélezelo,
zda si z ného ude¢lame pfitele, ¢i nepfitele. I neopravnéna reklamace mohla byt vyfizena ke
spokojenosti zakaznika, ale stejné tak i firmy, jelikoz necitlivé posouzeni by mohlo vést ke
ztraté zékaznika a k Sifeni Spatné povésti podniku. Spravné vytizena reklamace pozadovala
odbornou znalost prodavade, takt a dobrou vili. Casto jen nepatrna sluzba nebo malé fi-
nanéni obét’ zachranila tisice obratu, ktery by byl ztracen spole¢né se zakaznikem a jeho

prateli. (BATA, A. S., 1934, s. 23-24)

Reklamace na vadny material a Spatnou konfekéni praci byla feSena okamzitym vydanim
nového zbozi. Pokud se vSak jednalo o drobné opravy, prodavaci byli schopni tuto vadu
ihned odstranit na prodejné. Kazda takova reklamace se zapisovala zékaznikim do karto-

téky, aby méla firma prehled o viech reklamacich. (BATA, A. S., 1934, s. 24)

Na prodejnach bylo moZzné vyménit nepoSkozenou obuv za novou nebo okamzité vraceni
pené¢z, timto firma jasné ukazovala, Ze se ji jedna vic o sluZbu nez o samotny prodej a zis-

kavala, tak neocenitelnou divéru zakaznikd. (BATA, A. S., 1934, s. 24-25)

6.4 Skoleni prodavaéi

Skoleni prodavaéti probihalo v batovych §kolach pro prodavace, které byly zalozeny roku
1930 ve Zlin¢. Kazdy prodava¢ musel témito kurzy projit. Do poloviny roku 1944 proslo
kurzem pro prodavace 4499 spolupracovniki. (Moravsky zemsky archiv v Brn¢€, Statni

okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. II/8, kart. 77, inv. ¢. 77)

V Bat'ovych skolach ziskali budouci prodavaci teoretické, ale 1 praktické znalosti z oboru.
Skute¢né zkuSenosti ziskali, ale az postupem Casu v prodejné. Ubytovani bylo zadarmo ve
spolecnych prostorach, financovalo jej mésto Zlin. (Moravsky zemsky archiv v Brn¢, Stat-

ni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549, inv. ¢. 151)

Vedouci prodejny mohl piijmout nového prodavace pouze tehdy, pokud s tim souhlasilo
osobni oddéleni. Zajemce vyplnil dotaznik na prodejné, ktery potom vedouci prodejny
poslal na osobni odd¢leni, kde se rozhodlo o jeho piijeti, ¢i nepfijeti. V pfipad¢ piijeti se
pracovnik zapracoval na prodejné a byl poslan do kurzti prodavace, nebo do jiného kurzu,
podle toho jaka byla jeho napli prace. Zadny pracovnik neabsolvoval stejny kurz dvakrat,

vzdycky byli poslani na kurz, ktery jesté neabsolvovali. Po dokonceni kurzu dostal kazdy
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absolvent potvrzeni o absolvovani s procentudlni GispéSnosti, tento vysledek mu byl zapsan
do pracovniho pritkazu. Podle zkusenosti a zvladnutych kurz byl planovéan kariérni rist
prodavcu. (Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s.,

Zlin, sign. X, kart. 1549, inv. ¢. 151)

6.5 Reklama a vyuziti marketingovych nastroji

Zéakladem pro uspésné podnikani je reklama a firma Bat’a si toho byla dobfe védoma, jako
nejvetsi, nejzakladnéjsi a nejlepsi reklamu povazovala samotnou sluzbu, prodej realizova-
ny skrze sluzbu byl vniman jako ten nejucinnéjsi. Dalsi nejriznéjsi reklamni prostiedky,
kterymi byly letaky, brozurky, plakaty, vyklady, stojany na kola, prodej pfed prodejnou,
reklamni vozidla, navstévy rodin nebo tfeba vystavky v prodejndch. Kazda reklama byla
jinak ndkladna a podle toho se odvijela péce na jeji ptipravu. Firma Bata také potadala

osvétovou prednaskovou Cinnost. (BATA, A. S., 1934, s. 150; Culik Konc¢itikova a kolek-

tiv, 2015, s. 26)

\ 5

DETEM

Doma pohodiné a teplé 7'-
papuce za K¢
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793,

Obrazek 7, plakat firmy Bata (SOkA Zlin, Bata X,
kart. 1932, inv. €. 232)
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Firma Bata, a. s. si velice zakladala na vzhledu vyloh, které¢ mély byt pfizpisobené pro

urcitou zemi, momentalni nabidku a ro¢ni obdobi, tak aby byly pfehledné pro zédkazniky.

Firma Bat'a mé¢la sedm zasad pro spravné aranzovani vyloh, které se musely dodrzovat.

1.
2.

Obuv se ve vyloze nesmeéla navzajem zastinovat.

Ve vykladnich skiinich se muselo lehce orientovat, aby mél zdkaznik skute¢né pie-
hled o nabidce.

Obuv byla vystavovana klenkem smérem k zdkaznikovi, protoze zakaznik prefero-
val pohled na vnéjsi ¢ast obuvi.

U kazdého kousku nesmél chybét tidaj o cené, v nékterych piipadech bylo vystave-
no i heslo, které vypichovalo vlastnost obuvi.

Firma dbala na jemné provedeni barev ve vykladnich skfinich, bez ohledu na ro¢ni
obdobi, jelikoz sladéné barvy pomohly obuvi vyniknout.

Nové produkty byly vystavovany ve stiedu vylohy, kde nejvice zaujaly a ptisobily
zde nejlépe.

Bylo dillezité, kde se prodejna nachdzela, jelikoz vystavované zboZzi muselo byt pro
obyvatelstvo, v jehoz blizkosti se prodejna nachdzela. Na venkové se vystavovala
gumova nebo pracovni obuv, kdezto v lazenskych prodejnach byla vystavovana
obuv luxusni. (Moravsky zemsky archiv v Brn¢, Statni okresni archiv Zlin, fond

Bat’a, a. s., Zlin, sign. X, kart. 1627, inv. ¢. 456)

Dtlezitym faktorem bylo osvétleni vyloh, protoze bez kvalitniho osvétleni obuv zanikala.

Osvétleni bylo nutno umistit takovym zplisobem, aby neosliiovalo zdkazniky. (SOKA Zlin,

Bat’a X, kart. 1627, inv. €. 456)
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Obrazek 8, vyklad firmy Bata, a. s. (SOkA Zlin)

6.6 Vytvareni vztahu se zakaznikem

Firma Bat’a si velice zakladala na vztahu se zdkaznikem, byl pro ni dilezity, i kdyzZ ji to
nekdy stalo mensi finanéni prostfedky, chtéla byt vzdycky se zdkaznikem v dobrém vzta-
hu. Vztahy si firma vytvaiela na prodejnach, kde poskytla zakaznikiim nejlepsi péci a to
zpusobilo, Ze se zakaznici Casto vraceli. Pro zdkazniky byly vytvafeny spousty riznych
akci. Bata zastaval nazor, Ze je lepSi vice menSich kratkodobych akci, nez dlouhodoba

akce parkrat do roka. (BATA, A. S., 1934, s. 150)

Provadéli se pravidelné navstévy rodin podle pfedem urcené¢ho planu, nikoliv ndhodné.
Tyto navstévy provadéli vsichni prodavaci a spravkati, navstévy byly provadény zejména

v obdobi, kdy bylo mén¢ prace na prodejnach. Cilem navstévy bylo:

e yjisténi se, Ze zakaznikovi dana obuv nebo jiné zbozi vyhovuje;

e v piipadé néjakych drobnych nedostatkii, sjednat napravu pomoci drobnych
oprav a sluzeb zdarma,;

e zjisténi potieb zdkaznika do budoucna, podle vzorki, které mél prodavac

s sebou;
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e v piipadé, Ze zakaznik dlouho nenavstivil prodejnu, zjistit ptic¢inu;
e doporuceni brozurky, kalendare, letdcku a pozvali zdkaznika do prodejny.

(BATA, A. S., 1934, s. 150)

Kazdy pracovnik firmy Bata mél s sebou pii navstéveé vzorkovy kuftik, kartotéky, opra-
venky, cvikaci klesté, Cistici prostfedky a reklamni material. Pro déti nesmél chybét balo-
nek nebo drobna sladkost. Nejptiznivéjsim obdobim pro navstévy rodin byl leden a tnor,
kdy zejména na venkové byli zastizeni vSichni zakaznici doma. Navstévy bylo dualezité
provadét velice ditkladné ke vSi spokojenosti zdkaznikl, jen tak to mohlo firmé¢ pfinést

uzitek. (BATA, A. S., 1934, s. 151)

6.7 Konkurence a konkurenc¢ni vyhody

Velkou konkurencni vyhodou firmy Bat’a byla komplexnost ve vyrob¢ i v prodeji. Material
a polotovary na vyrobu si firma vyrabéla sama, diky tomu uSetfila spoustu nakladi a uset-

fené naklady se projevovaly na cen¢ obuvi. (Pokluda, 2015, s. 26)

Dalsi vyhodou firmy byla cesta TomaSe Bati do Ameriky, kde ziskal mnoho poznatkd,
kteryma se po cesté nazpét tidil. Inspiroval se napiiklad od amerického podnikatele
Henryho Forda. Po navratu zacal vyuzivat Taylorovy metody méfeni pracovniho tempa.

(Cekota, 2004, s. 45)

Bat’a zavedl ucast na zisku a ztraté a pfeorganizoval svoji vyrobu na samospravni jednotky.
Kazda takova jednotka si vedla vlastni Gi€etnictvi. M€l mozZnost tak pozorovat a kontrolo-
vat kazdou jednotku so6lo. Dalo se tedy fict, ze kazd4 jednotka byla samostatny podnik.
MEéli ptehled o tom, jak hospodatili a to dokonce jesté diiv nez vedeni. Zuc¢tovani probihala
kazdy tyden. Jednotky si na platy svych spolupracovnikli museli vydélat sami. Jak se uka-
zalo, byl to genidlni nad¢asovy tah, ktery se uplatiiuje dodnes jako soucast manazerského
ucetnictvi. Zavedenim nové technologické jednotky v roce 1927, se vykon firmy jesté
zlepsil. Rozsifil tim vyrobu a nabral nové pracovniky. Lidé se jen hrnuli, vSichni zde chtéli
pracovat kviili vysoké mzd¢, ale ne kazdy zvladl tak vysoké pracovni tempo. Spolupracov-
nici byli motivovani k vysokym vykoniim, diky podilu na zisku a ztraté. (Pokluda, 2015, s.

14-16)
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7 PRODEJNI FILOZOFIE — SLUZBA ZAKAZNIKOVI FIRMY
BATA, A. S. DO ROKU 1945

Firma Bata byla pfesvédcena, ze zakladnim ptedpokladem pro prodej obuvi jsou zdravé
nohy zékaznikidi. Neni mozné prodat elegantni a skvéle padnouci par obuvi nékomu, jehoz
noha nemd normalni tvar, pro ktery je sériové vyrabéna obuv urcena. Skoro 70% lidi trpi
vSemoznymi problémy s nohami, které jsou ve vétSing€ ptipadd zplisobeny Spatnou nebo
nedostacujici péc¢i o nohy a nosenim $patné obuvi. (Moravsky zemsky archiv v Brn¢, Statni

okresni archiv Zlin, fond Bata, a. s., Zlin, sign. X, kart. 1617, inv. €. 433)

Bat'ovy zévody si uvédomovaly nutnost spoluprace s 1ékafi, konkrétné s ortopedy, ktefi se
nohami zabyvaji. Proto bylo ziizeno na konci roku 1928 ortopedické centrum ve Zlin¢ za-
byvajici se nejen 1é¢enim nohou, ale také anatomii, fysiologii a statikou nohy. V cele toho-
to oddéleni byl odborny ortoped, ktery spolupracoval v tovarni modelarné s modelafi a
obuvnickymi odborniky, protoZe bylo dilezité, aby obuv byla konstruovana spravné z hle-

diska l€katského. (SOkA Zlin, Bat’a X, kart. 1617, inv. €. 433)

Obrazek 9, damska kabina pro pedikaru (SOkA
Zlin)
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Batovy zavody se snazily, aby jejich zdkaznici byli obslouzeni nejen kvalitni levnou
obuvi, ale 1 obuvi, kterd nebude poskozovat jejich nohy. Zavody vyrabély boty podle néko-
lika kopyt, jez byly vytvofeny podle nejcastéjsich typti nohou. Také se vyrabélo kazdé Cis-
lo obuvi ve tiech riznych sitkach, proto aby si zakaznik se zdravou nohou vzdycky vybral
spravnou obuv pro své nohy. Zakaznici, ktefi maji nohy n¢jakym zpiisobem deformované,
si mohli v ortopedické Batové nemocnici deformitu operativné odstranit, aby taky mohli

nosit tovarni obuv. (SOkKA Zlin, Bata X, kart. 1617, inv. €. 433)

V misté vétSich prodejen byly ztfizovany poradny pro péce o nohy, kde se dostalo zdkazni-
kiim s problémy bezplatné vysetieni a odborna pomoc. Kromé toho byly ztizeny oddéleni

pro péci o zdkaznika (pediktry). (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1617, inv. ¢. 433)

Zakaznici si tento druh péce velice oblibili a vyuZzivali této sluzby ¢im dal vic. Sluzba ob-
sahovala osvézujici lazen a masaz nohou, kterd po zdlouhavych pochizkach po dlazdéném
podkladu udélala dobte nejednomu zakaznikovi. Pedikura se provadéla v moderné zatize-
nych kabinkach se specidlnim Beldamovym inventatem, kde se odstraiiovaly na chodi-
dlech mozoly, otla¢ky a na prstech kuii oka nebo zarlistajici nehty. Zakaznici po bezbo-

lestném oSetieni odchazeli velice spokojeni. (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1617, inv. €. 433)

Pro zakazniky s plochyma nohama bylo moZno zakoupit specialni zdravotni obuv se za-
pracovanou vlozkou s prodlouzenym podpatkem a vyztuZzenim v ohbi nohy. V téchto spe-
cidlnich oddélenich bylo mozné zakoupit za drobny peniz veskeré ortopedické pomicky a

potteby pro hygienu nohy. (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1617, inv. €. 433)

Takto se staraly Batovy zavody nejenom o to, aby jejich obuv byla levna, ale také o to, aby

st jejich zédkaznik uchoval své nohy zdravé.
Obuv na zakazku

Dalsi sluzbou pro zdkazniky byla moznost objednavky zbozi na zakazku, kterou zajiStoval
tiskopis na prodejnach. Tiskopis musel byt fadn€ vyplnén, presné podle piedtisténych ko-
lonek, tiikrat kopirovan a podepsan vedoucim prodejny. Objednédvkovy druh musel byt
fadné vypsan Cislicemi. Pti vystavovani objednavky se dbalo na to, aby objednavany mo-
del nebyl starsi vice nez jednu sezénu. Na modely ze starSich kolekci musel byt zhotoveny
novy vzor, ¢imZ se objednavka zdrazila o 15 K¢. Pokud zékaznik pozadoval kopyto ne-
standardni, pak se muselo vyrobit nové kopyto, ¢imz se zakéazka opét zdrazila o 30 K¢.

(Zpravodaj €. 3, 1937, s. 3)
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Priklad:

Standardni druh stoji 59 K¢, k tomu byl zapocitan zakazkovy ptiplatek 10 K¢, starsi vzor
15 K¢, nestandardni kopyto 30 K¢. Celkem tedy 114 K¢&. Je-li bota drazsi nez 59 K¢, byl
pocitan zakazkovy priplatek 20 K¢. (Zpravodaj €. 3, 1937, s. 3)

Prodejce tedy musel zakaznikovi pofddné danou problematiku vysvétlit, aby nedochézelo
k mylkédm. Pokud si zdkaznik objednal nestandardni kopyto, tak se potom toto kopyto stalo
jeho majetkem a mohl ho vyuzit pro pfipadnou dalsi objedndvku nebo si jej vyzvednout.

(Zpravodaj €. 3, 1937, s. 3)
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8 KOMPARACE PECE O ZAKAZNIKY VE VYBRANE FIRME

S FIRMOU BATA, A. S. DO ROKU 1945

Pro komparaci péfe o zékaznika budeme vychazet z informaci, které jsme uvedli

v minulych kapitolach prace. Hlavnim cilem komparace bude ziskani poznatkli pro nasled-

ny navrh opatieni. Porovnavané oblasti miizeme vidét v tabulce nize:

Tabulka 4, komparace péce o zakazniky

Operace

Bata, a. s.

Veltex JG, s. r. o.

Péce o zakaznika na

prodejné

Opravy obuvi
Pedikura

Donaska zbozi domt
Kartotéka zakaznikt
Odborné poradenstvi
Lékatska konzultace

Péce o déti zakaznika

Uprava odévl na miru
Odborné poradenstvi

Zméfeni velikosti

Rizeni reklamaci

Vréaceni penéz ihned

Vymeéna zbozi

Sleva na dalsi nakup

Reklama

Samotna sluzba

Postaveni znacky Bat’a na trhu a

v podvédomi zakaznik
Letéaky, plakaty, brozury
Vyklady, zivé vylohy
Prodej pted prodejnou

Reklamni vozidla

Osvétova piednaskova ¢innost

Navstévy rodin

Socidlni sité
Webové stranky

Vylohy
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Néavstéva kurzl
Skoleni prodavaci Skola pro prodavace Pravidelna skoleni

Planovany kariérni riist prodavacta

Vytvafeni vztahu se | Navstévy rodin Navstéva veletrh

zakaznikem Akce pro zakazniky Facebook

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Péce o zakaznika na prodejné

Firma Bat’a nabizela svym zdkazniklim mnoho sluzeb na prodejné, mezi které pattily drob-
né Upravy obuvi, oSetfeni nohou, nebo pedikura. Tuto péci poskytoval odborné vyskoleny
persondl, ktery si firma sama vychovavala ve svych skolach pro prodavace. Zakaznik si
mohl objednat dondsku zbozi az do domu, pii nakupu na prodejné se jim personal postaral
o déti. Podnik si vedl kartotéku zékazniki, podle které potom zjistoval spokojenost za-
kaznikii. Ve firmé& Veltex JG je lidem poskytnuta na prodejné odborna pomoc zaskolenym
prodavacem, zméfeni potiebné velikosti nebo vyrobeni obleku pfimo na miru. Déle firma

poskytuje upravu odévi, kdy je moznost naptiklad zkratit nebo zuzit kalhoty.

Rizeni reklamaci

Pfi srovnani fizeni reklamaci firma Bat'a zdkaznikovi ithned vymeénila zboZi za jiné, nebo
vratila penize, ¢imz si hodné ziskala zdkazniky. V ptipadé firmy Veltex JG je pfipadna
Spatna velikost nebo rozmysleni zdkaznika, ze dany vyrobek nechce, feSena vyménou zbo-
zi. Myslim si, Ze vraceni penéz za piipadné nevyhovujici zbozi, je velice vstiicny krok vici
zakaznikim a urc€ité si tim zdkaznika ziskame. Bohuzel v dnesni dob¢ jsou 1 takovi zakaz-

nici, ktefi by vraceni penéz zneuzivali.

Skoleni prodavaci

Skoleni prodavaéii ve firmé Bata probihalo ve $kolach pro prodavade, kde si firma sama
vychovavala svoje spolupracovniky, skoleni bylo vedeno pomoci kurzii, kde bylo pravi-
dlem, ze kazdy spolupracovnik nesmél absolvovat jeden kurz vicekrat. Po skonceni kurzu
dostal absolvent zapsané do kartotéky svou procentudlni uspésnost, ktera byla dalezita pro
jejich budouci setrvani ve spolecnosti a planovany kariérni rast. Ve firmé Veltex JG probi-

ha Skoleni zaméstnancti, tak Ze jsou zaméstnanci pravideln€ odesilani do Skolicich center.
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Reklama

Dal8im srovnavanym faktorem byla reklama, kterou méla firma Bata velice propracovanou
a hlavné jako nejvétsi reklamu povazovala samotnou kvalitu sluzby, kterou poskytovala.
To vsak nebylo ani zdaleka vSechno co firma Bata v oblasti reklamy nabizela. Firma pou-
zivala reklamni letaky, plakaty, brozury, reklamni vozidla, stojany na kola, dokonce v dob¢
méné prace jednotlivé rodiny navstévovala a zjistovala, jak se jim zakoupené zbozi za-
mlouva. Velice propracované byly vyklady, na které si firma obzvlasté kladla velky diiraz.
Ptipravovala pro zakazniky osvétovou piednaSkovou ¢innost. Firma Veltex JG nema tak
propracovanou reklamu, jako tomu bylo u Firmy Bata, avSak v posledni dob¢ se ve firmé
pracuje na zlepseni reklamni situace. Firma se prezentuje na svych webovych strankach a
nov¢ taky na socidlnich sitich. Velky diraz je kladen na vzhled vyloh, jako tomu bylo u

firmy Bat'a. Vylohy musi byt ptehledné a pro zédkaznika rychle a lehce zorientované.
Vytvareni vztahu se zakaznikem

Obe¢ firmy si vytvaii vztah se zdkaznikem sluzbami, které jim poskytuji. Firma Bat’a zasta-
vala nazor, Ze je lep$i uskutecnovat pro zdkazniky vice kratkodobych akci, nez méné¢ dlou-
hodobych. Zaméstnanci firmy Bat’a navstévovali rodiny zakaznikd, aby zjistili jejich spo-
kojenost se zbozim a ptipadné sjednali napravu. Vztah se zakaznikem si firma Bat’a budo-
vala kazdym svym krokem, jak v prodeji nebo tieba pii zasazeni se o vzrist vystavby ve
Zling. Firma Veltex JG si kromé& vztahu se zdkazniky na prodejnach vytvari vztah na mezi-
narodnich vystavach mody, kterych se pravidelné ucastni. V posledni dobé se taky hodné
vytvaii vztah k zdkaznikim na sociélni siti Facebook, kterou zakaznici vyuzivaji ¢im dal

tim vice.
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9 NAVRH OPATRENI PRO FIRMU VELTEX JG, S. R. O.

V posledni kapitole bakalarské prace jsou navrhnuty opatieni pro firmu Veltex JG, s. 1. o.
Z provedeného srovnani vyplynulo nékolik navrha opatteni, které by firmé mohly do bu-

doucna pomoct. Tyto navrhy jsou piehledné sepsané v tabulce nize.

Tabulka 5, navrh opatfeni pro firmu Veltex JG, s. r. o.

Operace Veltex JG, s. r. 0.

Opravy a Gpravy zboZi na miru — na pockani
Péce o zakaznika na prodejné
Péce o déti zdkaznikl

Vraceni penéz
Rizeni reklamaci
Sleva na dalsi nakup

Reklamni vozidla
Reklama
Letaky a plakaty

. Skoleni prodavaét v oblastech komunikace, aserti-
Skoleni prodavacu _ _
vity, psychologie a spolecenského chovani

Vice kratkodobych akei

Poradani seminafa o modeé a trendech — voucher na

pfednasku k ndkupu nad urcitou ¢astku

Poskytnuti péce o zdkaznika na prodejné¢ — dzban
Vytvareni vztahu se zakaznikem 5 )
s vodou, moznost kavy, bonbony

Vytvoteni kartotéky zékaznik a néaslednd nabidka

na miru

Prizkum spokojenosti zakaznikt

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo rozebrat péci o zakazniky firmy Bat’a, a. s. do roku 1945
a provést komparaci s péci o zdkaznika ve firmé Veltex JG, s. r. 0. Z vysledkl srovnani
bylo zhodnoceno, jak kterd firma o své zékazniky pecovala. Po tomto zhodnoceni bylo

navrzeno doporuceni a navrh zlepseni péce o zakazniky ve firmé Veltex JG, s. r. o., které

bylo ziskano z poznatkii firmy Bata, a. s.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢asti je Cast teoreticka, kterd je Cerpana
zejména z odborné literatury a internetovych zdroji. Teoreticka ¢ast vysvétluje vSeobecné
oblast péce o zakaznika, fizeni vztahu se zakaznikem a konkurencni prostiedi s konku-
rencni vyhodou. Cela teoretické ¢ast slouzi ke spravnému zpracovani praktické casti baka-
larské prace.

Ve druhé ¢asti bakalarské prace je Cast praktickd, ve které je predstavena jako prvni firma
Veltex JG, s. 1. 0. a jeji péCe o zdkazniky. Jako dalsi je predstavena firma Bat’a, a. s. a jeji
péce o zakazniky do roku 1945, v této Casti je taky shrnut Zivot zakladatele firmy TomasSe
Bati. Vétsina informaci v praktické ¢asti byla Cerpana ze Statniho Moravského zemského
archivu v Brn¢€ s pracovistém ve Zlin€. Piesvédcil jsem se, ze firma Bat’a, a. s. méla velice
propracovanou péci o zdkazniky a v dobé pfed jejim znarodnénim neméla konkurence ab-

solutné Sanci firmé konkurovat.

V dalsi ¢asti prace probéhlo srovnani obou firem a jejich péce o zédkazniky, ve které bylo
mnoho rozdild. Nejvétsi rozdily byly v oblastech konkurence, reklamy a sluzeb poskytnu-

tych zakaznikim.

Diky této bakalaiské praci jsem si potvrdil, Ze péce o zdkazniky by méla byt v kazdém
podniku na prvnim misté a neméla by se opomijet. Velkou mérou totiz ptispiva k prodeji.
Kazdy spokojeny zakaznik se vzdycky rad vraci a davé reference lidem okolo, at’ uz tim,

Ze se zmini tfeba pfed znamymi nebo tim, Ze pouZiva nas vyrobek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CRM Rizeni vztahu se zakaznikem (Customer relationship management)
SOKA Zlin Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin

K¢e Korun ¢eskych
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