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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je analyza péce o zékazniky ve vybrané firm¢ a nasledna kom-

parace se systémem péce o zdkazniky ve firm¢ Bata a.s. do roku 1945.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti jsou popsany poznatky o péci
o zékazniky a fizeni vztahi s nimi. V praktické ¢asti je popsana vybrana firma a jeji péce o
zékazniky. Dale fizeni vztahi se zékazniky podle Systému fizeni Bat'a do roku 1945. V za-
veéru vyhodnocen dotaznik a jsou doporuceny sluzby a chovani k zdkaznikiim ve vybrané

firmé.

Kli¢ova slova: fizeni vztahl se zdkazniky, péce o zdkazniky, prodej, sluzby, zdkaznicka spo-

kojenost

ABSTRACT

The subject of the bachelor‘s thesis is to analyses customer care in selected company and

comparing to the system of customer care in the company Bat’a, a.s before 1945,

The bachelor thesis is divided in two parts. The theoretical part describes knowledge of cus-
tomer care and customer relationship management. In the practical part describes selected
company and its customer care. Then customer relationship management according to Ser-
vice principles within the Bata Management until 1945. Conclusion is evaluation of ques-
tionnaire and recommendations of services and customer relationship management in se-

lected company.

Keywords: customer relationship management, customer care, sales, services, customer sat-

isfaction
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UvVOD

Chovani k zakazniktim je Klicem k uspéchu kazdé firmy. V minulosti i v soucasnosti se se-
tkdvame s firmami, které nevénuji pozornost svym zakaznikim. To mtze byt jeden z davodt
neuspésného prosazovani firmy na trhu. Firma, ktera se snazi zvySovat zisk a snizovat na-
klady pomoci vSech moznych spor a propagaci se vétSinou viibec nevénuji svym zakazni-
kiim. Spravna péce o zédkazniky neni vlibec jednoducha a kazdy jednotlivy zadkaznik vyza-
duje jinaci péci. Diky porozuméni zédkaznikiim je mozné docilit lepSich a stabilnéjSich vy-
sledkti firmy a hlavné spokojenych zakazniki, kteti firmu doporuci i ostatnim a tim zvysi

jeji klientelu na trhu.

V teoretické ¢asti bakalafské prace je vysvétlen pojem fizeni vztahii se zdkazniky. Déle vy-
mezeny pojmy spojené s osloveni a potiebami zdkaznikl s diirazem na péci o n¢. Dlraz je
kladen na sluzby poskytované v prodejné a hlavné na ty nadstandardni, které jsou nejvice

V4

cenény. V druhé ¢asti je predstaven pojem CRM jeho vyhody, zavedeni a cile.

Prakticka ¢ast bakalafské prace je zaméfena na péci o zékazniky v prodejné Obuv Comfort
a predstaveni fungovani firmy. Je pfedstavena firma Bat’a a.s. a jeji fungovani do roku
1945. Dale je vysvétlen Systém fizeni Bat'a. Jsou zde zminény $koly spolecné s kurzy pro
zaméstnance a dalsi informace o nich opét s diirazem na sluzby, které diive poskytovali
svym zakaznikiim. V dalsi ¢isti je vyhodnoceni dotazniki, které budou vybrany na této
vané v prodejnach Bat'a do roku 1945 a spokojenost zakazniki s fungovanim na prodejné
Obuv Comfort. Nasledn¢ jsou tyto zjisténi porovnany se Systémem fizeni Bat'a do roku

1945 a diky zjisténim jsou udé€leny navrhy doporuceni na zavedeni zmén a novych sluzeb.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalarské prace bylo popsat sluzby a péci o zdkazniky v Systému fizeni Bata.
Navic zjistit jak vnimaji vybranou firmu zakaznici. Zjistit zda je mozné zavést sluzby ze
Systému fizeni Bat'a do roku 1945 ve vybrané firmé i v dne$ni dobé. Zjisténi bylo provedeno

pomoci vyzkumu.
Analyza archivnich zdroja

Informace o firm¢ Bat’a jsou z velké Casti Cerpany z archivli dostupnych v Statni okresnim
archivu Zlin. Zjistovani informaci v tomto archivu podléhalo vyplnéni mnozstvi formulara
a dal$im bezpecnostnim opattenim, aby nedoslo ke zvefejnéni informaci jinde, nez bylo pi-
vodné ur¢eno. Z nalezenych dokumentt, ptirucek a novinovych ¢lanki jsem nasledné vybral

relevantni informace a pouzil je k tvorbé této bakalaiské prace.
Vyzkum

Jako techniku vyzkumného projektu jsem vybral metodu dotaznikového Setieni. Predpokla-
dal jsem, Ze ndzor respondentl pti zkoumani jejich spokojenosti a navrhil na zlepSeni, bude
tato metoda ta nejlepsi. Definovanim vlastni otazek jsem docilil pozadovaného vysledku.
Navic jsem pouzil metodu pozorovani, kterou jsem spojil s metodou dotaznikového Setteni.

Metodika tvorby dotazniku

Jelikoz se jedna o zabéhlou firmu s luxusni obuvi, byl jasné¢ dany pozadavek na maximalné
jednu A4 dotazil, tak aby dotaznik zdkazniky zbyte¢né neobtéZoval. Tomu jsem také vyhovél
a vytvoftil dotaznik, ktery mél zjistit zakladni osobni informace, spokojenost zdkaznika a
navic 3 otazky s tématem Systému fizeni Bata. Po konzultaci s majitelem firmy panem Ry-
Savym, jsem predé€lal otazky a doplnil je o otazky ohledné celkového pocitu z firmy a pro-
stiedi prodejny.

V dotazniku byly polozeny pouze uzaviené otdzky s moznostmi ano/ne, hodnotici skéla a to

jak slovni, tak 1 pomoci Skolniho zndmkovani, které je hodnoceno jako nejvhodnéjsi pro

¢eské podminky.
Sbér dat

Sbér dat probihal v tydnu od 25. dubna do 29. dubna. Tento tydenni vyzkum jsem provad¢l
osobné piimo na prodejné. Oslovovani byli vSichni zakaznici, kteti v tydnu navstivili pro-

dejnu. Oslovoval jsem zakazniky, kteti ¢ekali nebo ktefi se uzZ pomalu chystali na odchod.
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Neoslovoval jsem zakazniky, ktefi si vybirali zbozi, abych je zbyte¢né nerusil a firma nepfi-
chéazela o sviij zisk. Sledoval jsem jejich chovani a chovani zaméstnanct k zékazniklim.
Vyplinovani dotaznikii zabralo respondentiim kolem 30 sekund az 1 minuty. To vyhovovalo

jak respondentiim, tak hlavné predstavitelim firmy.

Hned prvni den vyzkumu jsem vybral 18 dotaznikli s uspésnosti 69 %. Dalsi dny uz se mi

nepodafilo navazat na takovy uspéch. Uplné posledni den vyzkumu mi vyplnil dotaznik

MW

celkovou naladou vSech zakazniku.
Vyhodnoceni dat

Data jsem ptevedl z papirové podoby do elektronické a pomoci tabulkového procesoru
Microsoft Excel 2013 jsem vytvoftil tabulky s Cetnosti a grafy ke kazdé otazce. U kazdé

otazky je navic intepretace vyhodnocenych dat.

Vysledky poslouzi pro firmu Obuv Comfort pro zlepSeni vztahti se zakazniky, jejich infor-

movanosti a konkurenceschopnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni a budovani vztaht se zakazniky je kli¢ové pro firmy a organizace, které chtéji a dbaji
o sv¢ zakazniky a tim se snazi vybudovat dobry a dlouhotrvajici vztah. To jak se firma a jeji
zaméstnanci chovaji k zdkaznikiim a komunikuji s nimi, je kritické pro jejich pteziti. Firmy
se obcCas snazi zvySovat zisk a snizovat ndklady v§emi moznymi zptsoby. Pfitom zapome-

nou na své zakazniky.

1.1 Dobry marketing

Dobry marketing znamena také dobré fizeni vztahl se zdkazniky. Je to vysledek peclivého
planovani a provedeni s vyuzitim nejnovéjsi nastroju a technik. V 21. stoleti se marketing
stava jak védou, tak uménim. Marketing pomédha uvést nové vyrobky a sluzby, inspiruje
zlepseni stavajicich a nuti k inovacim a vylepseni postaveni na trhu. Dobry marketing gene-
ruje poptavku po vyrobcich a sluzbach, diky ¢emuz vytvaii nova pracovni mista. (Kotler,

2013, s. 33 - 34)

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovadnim potieb. Marketing se také d4 definovat

soucasti marketingu. Je to jen $pi¢kou marketingového ledovce. (Kotler, 2013, s. 34 - 35)
Marketing podporuje:

Zbozi — Hmotné zbozi je vétSina nasi produkce, proto je zde velké marketingové usili

VvV mnoha zemich na svéte.

Sluzby — S postupnym rozvijenim ekonomik se marketing za¢al zamétovat na sluzby. Patii
sem vSechny sluzby od ¢innosti aerolinek pte§ bankéfe a ucetni az po programatory, 1ékare
nebo pravniky.

Udalosti — Marketing taktéz podporuje veskeré Casoveé omezené udalosti, jako jsou veletrhy,
vystavy nebo vyroci.

Zazitky — V posledni dobé se velmi rozsifili nabidky zazitkt, kterou nejsou nic vic nez jen
dobte zkombinované sluzby se zbozim, které firma vymyslela a pfivedla na trhu s nabidkou
zazitkd.

Osoby — Marketéfti specializujici se na celebrity poskytuji své sluzby umélctim, hudebni-

ktm, ale také generalnim feditelim.
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Mista — Mésta, kraje, ale i celé staty bojuji o pfizen turistli, vyrobnich i nevyrobnich firem.

Tuto ¢innost délaji nejcasteji specialisté na ekonomicky rozvoj.

Vlastnicka prava — Nehmotna prava k nemovitostem nebo k akciim a dluhopisim, ktera

jsou kupovéna a dale prodévana.

Organizace — Kazda organizace chce mit skvélou image a piiznivé hodnoceni od vetejnosti,

aby méla navrch nad konkurenci.

Infromace — Tvorba a pfedavani informaci jsou velmi dilezitym odvétvim. Informace jsou

to, co vytvaii knihy a $koly za ur€itou cenu. (Kotler, 2013, s. 35 - 37)

1.2 Zakaznici

V moderni organizaci je na prvnim misté zdkaznik. VSechny moderni uspéSné marketingové
organizace upiednostiiuji zakazniky nad v§e ostatni a v&fi, ze zakaznik je jedinym skute¢nym
»sttediskem vytvareni zisku“. Na nasledujicim obrazku je mozné vidét, ze pyramidové
schéma je v moderni organizace otocené presn¢ naopak proti tradi¢ni organizaci. V tradi¢ni
organizaci se upfednostiiuje management nad vSe ostatni. Kdezto v moderni zékaznicky ori-

entované organizaci upfednostiuji zakazniky a zaméstnanci. (Kotler, 2013, s. 160)

a) Schéma tradicni organizace b) Schéma moderni zakaznicky orientované organizace
\ ZAKAZNICI
/ vicholovy \
/ Mmanagement \
/stiedni management i) zaméstnanci v prvni inii gy
Y /& '
\' 7 “ v ’ 4 "
zaméstnanci v prvni linii e stiedni management /' / '\’_‘
\ 2\ /o
N7\ \ vrcholowy
‘ _manage- /
ZAKAZNICI "\ \ment/ /¥

Obrazek 1 - Schéma tradicni a moderni organizace (Marketing

Management, Kotler, 2013, s. 160)
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Spotiebitelé jsou nyni mnohem vzdélangjsi a informovanéjsi nez tomu bylo diive. Diky in-
ternetu si mohou ovéfit pravdivost a tvrzeni firem béhem okamziku a navic si prohlédnout

mozné alternativy. (Kotler, 2013, s. 160 - 161)

Nejdiive je nutné znat, co zdkaznik chce, jeho chovani, potieby nebo zvyklosti. Uplny zaklad
je mit aktualni a spravné faktura¢ni a dodaci tdaje. Uchovavat e-mailovou komunikaci,
vSechny objednavky a smlouvy se zdkaznikem, jako zdroj informaci pti budouci komunikaci

a jednani. (Filipova, 2011, s. 59 — 61; Limbeck, 2012, s. 33 - 34)

Cim vice toho o zdkaznikovi vite, tim 1épe miZzete pfipravit nabidku piimo na miru zakaz-
nikovi. Bohuzel vétSinou mate nejméné informaci pted prvnim kontaktem, to je ale zrovna
nejdilezitéj$i mit jich co nejvice, takovy paradox. Informace o firmach se ziskavaji snadnéji
nez ty o soukromych osobach. Je vhodné si vyhledat takovou firmu v obchodnim nebo Ziv-
nostenské rejstiiku. Zde zjistite nejdileZzitéjsi informace o solventnosti firmy. Jestlize je
firma v exekuci nebo likvidaci, zda nema své sidlo v né€kterém z danovych raju. Dale je
dobré si vyhledat firmu na internetu, v ¢asopisech nebo novinach. Zjistit si veskeré infor-
mace z internetovych stranek firmy. U soukromych osob je zjistovani o néco slozitéjsi.
V dnesni dob¢ socialnich siti, to ale neni nemozné. Stejné, ale budete muset vétsinu infor-
maci vypozorovat nebo véfit svému instinktu. (Filipova, 2011, s. 59 - 61; Limbeck, 2012, s.
33 - 35)

Pokud jste byli v kontaktu se zakaznikem jiz dfive. Je vhodné vyuzit systému CRM a najit
st historii komunikace a objednavek s timto zdkaznikem. Slozka s informacemi o zékazni-

kovi at’ uz v pisemné nebo elektronické podobé, v elektronické se bude snadnéji vyhledavat,

by méla obsahovat vSechny zakladni tidaje.

e Jméno a piijmeni zdkaznika a nazev firmy
e Adresa zdkaznika nebo firmy

e Obor podnikani

e Historii komunikace

e Historii objednavek, reklamaci a stiznosti

Zakazniky je vhodné si rozdélit na tfi skupiny podle objemu a mnoZzstvi uskute¢nénych pro-

vvvvvv

§im mnozstvi. Ve druhé skupin¢€ budou praimérni zakaznici a ve tieti skupiné, ti ktefi mini-
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maln¢ néco nakoupili. Mlizete si také vytvofit ctvrtou skupinu, kde budou zatazeni potenci-
ondlni zakaznici, které chcete kontaktovat s nabidkou produkti a sluzeb. (Filipova, 2011, s.

59 - 61)

Socialni sité jsou dnesni fenomén a je velmi dualezité, aby kazda firma pecovala o své zakaz-
niky 1 na socidlni siti. Je to v§ak az posledni krok vylepseni fizeni vztahi se zakazniky. Neni
vhodné podporovat Spatny produkt dokonce i celou firmu na socidlni siti. Nakonec by to
firm¢ spiSe uskodilo. Na siti se vSe roznese velmi rychle, akorat by tim firma pfisla o své
budouci 1 stavajici zakazniky. Také je mozné pomocich socialnich siti métit spokojenost

zakaznikd. (Kerpen, 2015, s. 9 - 11)

,, Tato informace ma cenu zlata “

(Alena Filipova, Uméni prodavat, 2011)

1.2.1 Klicové zakaznické trhy

Spoti‘ebni trhy — Spolecnosti, které prodavaji spotfebni zbozi jako potraviny, kosmetiku,
nebo obuv. Soustfedi se na dobrou image znacky a vytvofeni kvalitniho vyrobku, ktery je

navic dostupny vSem.

Mezifiremni trhy — Nakupujici firmy zde hledaji polotovary a vyrobky, které slouzi pro
dalsi vyrobu nebo pieprodej za ucelem zisku. Reklama zde neni moc dilezita, uptednostiiuje

se cena a image firmy.

Globalni trhy — Firmy se rozhoduji, do jakych zemi zacnou exportovat své zbozi nebo tam
rovnou vyrabét ¢i poskytovat licence. Dlraz je kladen na pfizpisobeni vyrobkil a sluZzeb

konkrétni zemi, stejné tak ceny.

Neziskové a vladni trhy — Dodavani vyrobki a sluzeb neziskovym organizacim jako jsou
cirkve, Skoly nebo vladni organizace musi velmi opatrné stanovovat ceny. VIadni obchody
jsou vétSinou formou tendrt, kde hlavné rozhoduje cena nad kvalitou, pokud splni minimalni

podminky. (Kotler, 2013, s. 39)
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1.2.2 Potieby zakazniki

Potieby jsou zékladni lidské pozadavky, jako vzduch, voda, jidlo, odév nebo domov. Dalsi
potieby lidi jsou spanek, uceni a zabava. Z téchto potieb se stavaji prani, které jsou utvareny
spolecnosti, ve které zije. Z téchto prani se stava poptavka po vyrobcich nebo sluzbach.
Firma musi méfit realnost takové poptavky, protoze ne kazdy si mize dovolit luxusni zbozi
nebo drahou sluzbu. Organizace by méla poméhat zakaznikiim si uvédomit co vlastné za

sluzbu nebo vyrobek chtéji. (Kotler, 2013, s. 40; Kotler, 2007, s. 40 - 41)

Firma musi nabizet produkty a sluzby podle potieb svych zédkazniki. Zakaznici kupuji pro-
dukty a sluzby hlavné aby uspokojili svoji potiebu. Kdyz je velka konkurence, mize zakaz-
nik uspokojit svou potifebu u mnoha firem. Kvli tomu je nutné mit se zdkaznikem dobry
vztah, diky kterému bude chtit uspokojit svoji potiebu prave v této firm¢. Obcas zakaznik
ani nevi, pro€ to chce koupit. Zaméstnanci proto musi znat co nejvice informaci o zdkazni-
kovi, aby mohli klast spravné otazky a umoznit zakaznikovi koupit piesné to co potiebuje.

(Filipové, 2011, s. 61 - 62)

1.2.3 Vyznam péce o zakaznika

Cilem fizeni vztahli se zdkazniky je jejich vylepSeni a stabilizace. Dosahnout takového po-
rozuméni, aby se zékaznikem jednali pfesné podle jeho pfedstav a byly uspokojeny vSechny
jeho potieby, kviili kterym se na firmu obratil, at’ uz jde o sluzby nebo o zbozi. (Filipova,

2011, s. 136)

Takovyto spokojeny zdkaznik se v pfipadé potfeby znovu obrati na stejnou firmu. Doporuci
firmu svym zndmym a pfateliim, ktefi diky pozitivnimu hodnoceni budou v ptipadé¢ potieby
vyuzivat sluzeb této firmy. Zakaznici, ktefi ziskali doporuceni, obvykle véii v profesionalitu
takové firmy a tim padem je vétsi Sance na uzavieni obchodu. Je vhodné pod&kovat zakaz-
nikiim, ktefi Véas doporucili, at’ uz formou e-mailu ¢i telefonicky. Je mozné obdarovat tako-
vého zékaznika, pot&si ho to a rad znovu firmu doporuci. (Filipova, 2011, s. 136-137; Za-
mazalova, 2010, s. 140 - 141)

1.2.4 Spokojenost zaikaznika

Spokojenost je v obecném pojeti spojeno s potésenim nebo zklamanim. Vychazi ze skutec-
ného vykonu ve srovnani s oc¢ekavanim. Pokud skute¢ny vykon zaostava za ocekéavanim, tak

je zédkaznik nespokojeny. Jestli se vykon rovna o¢ekavani, zdkaznik je spokojen, ale pokud
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je skutecny vykon lepsi, nez bylo ocekavani, je zakaznik vice nez jen spokojen, je potésen

se svym vybérem. (Kotler, 2013, s. 164)

Ocekavani zakaznika se vétSinou formuluji pfi prvni koupi vyrobku nebo sluzby a postupem
Casu se scitaji se vSemi nakupy. Dale se zde zapocitavaji zkusenosti a rady ptatel a znamych,
informace poskytnuté firmami a jejich konkurenci, tipy z novin, letakd, televize ¢i internetu.
Jestlize marketér nastavi ocekavani ptili§ vysoko, bude zdkaznik nakonec zklaman. Jestlize
nastavi ocekavani pfili§ nizko, nepodafi se mu pfildkat dostatek zdkaznikli a firma nebude

schopna dosahnout zisku. (Kotler, 2013, s. 164)

Spokojeny zakaznik zlstava vétSinou vérny firmé€ po dlouho dobu a kupuje dalsi a dalsi
vyrobky. Navic se pfed ostatnimi svymi prateli a zndmymi zmifiuje o svoji spokojenosti se
znackou, firmou, prodejnou. Cim vice bude zakaznik spokojeny se svym nakupem, tim
mensi bude Sance, ze odejde ke konkurenci. Kazdy zakaznik vnima spokojenost jinak.
Hlavni je spokojenost s findlnim vyrobkem nebo sluzbou, ale miize také davat velkou vahu
diivejsi dodavee nebo klidn€ jenom uplné dodavee. Pokud si zaméstnanci vazi zakaznika a
poméhaji mu, piisp&ji tim také velmi k jeho navratu. (Kotler, 2013, s. 165; Cerny, 2003, s.
241 - 242)

Pro firmy, které jsou zakaznicky orientované, neni jen cil mit spokojené zékazniky je to
taktéz marketingovy néstroj. Proto se dnes vSechny firmy musi zajimat o spokojenost svych
zakaznikd mnohem vice nez diiv. Internet plny webovych stranek a socidlnich siti je obrov-
skym médiem, kde se dobré i Spatné zkuSenosti s nakupem §ifi velmi snadno a neskutecné
rychle. Existuji rizné stranky pro hodnoceni firem, vyrobki nebo sluzeb a to i rovnou na

strankach podnikt nebo socialnich sitich. (Kotler, 2013, s. 166; Kerpen, 2015)
Pravidelné méreni

Sledovani spokojenosti zakaznikl by méla kazda moderni firma délat pravidelné. Diky pfi-
mému dotazovani je mozné ptat se i na dal$i otadzky, které miZzou byt uzptisobené piimo
klientovi. Je mozné pozadat zdkaznika o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je diky své ano-

nymité idealni pro vétsinu zakaznika. (Kotler, 2013, s. 165 - 166)
Mystery shopping

Zastupci firmy se mohou vydavat za potenciondlni zdkazniky u konkurence, kde zjist'uji

jejich slabiny a ptednosti pii nakupu vyrobki nebo sluzeb. U vétSich firem s vice prodejnami
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je mozné se takto vydavat za zékaznika i ve vlastni prodejné, tam kde takového zastupce

neznaji, a zjistit jak se skute¢né chovaji k zakaznikim. (Kotler, 2013, s. 165 - 166)

1.2.5 Osloveni zakaznikua

Firma, ktera se snazi o zvySovani svych trzeb a ziski stravi mnoho ¢asu a vynalozi mnoho
prostiedki pfi hledani novych zédkaznikt. Firmy vytvarii reklamni kampané v médiich a snazi
se oslovit potencionalni nové zakazniky. Pomoci e-maili a telefonatli se snazi o pfimy kon-
takt se zdkaznikem. Nabizeji sviij produkt na veletrzich a vystavach. (Kotler, 2013, s. 176 -

177)

Je to jedno z velmi dilezitych uméni dobrého podnikatele. Bez zakazniki nema komu co
prodat. Je mozné vyuzivat tzv. studené kontakty a oslovovat lidi na internetu nebo pomoci
telefonu ze zlatych stranek. Je to ale velmi slozité, bez pofadnych informaci o takovych li-

dech nebo firmach. (Olej, 2015, s. 7; Bauer, 2014)

Je lepsi, kdyz ziskate od svého stavajici zdkaznika kontakt na nového zékaznika. Oslovite
tak nového zakaznika na doporuceni stavajiciho. Muzete se odkazat na tuto osobu a mate
informace o tom, co potiebuje. Setkani s lidmi na zaklad¢ referenci je mnohem jednodussi.
Nékdy zakaznici sami nabidnou takové doporuceni, ale jindy je vhodné je o to pozadat. Roz-
hodné neni vhodné pozadat o doporu€eni nového zdkaznika. Lepsi je takto oslovit stavaji-
ciho zakaznika, ktery je spokojen se sluzbami firmy a jejich zaméstnancu. (Olej, 2015, s. 7

—11; Limbeck, 2014, s. 215 - 216)

1.2.6 Prodej a dodani

Zakaznik koupi zbozi za pfedem stanovenou cenu. Je dobré zdkaznikovi zdiivodnit, proc je
cena zrovna takova jakou uvadite, pokud bude mit namitky. Jestlize s cenou nebude souhla-
sit, miZete mu nabidnout rabat nebo slevu na dal$i nakup pti odbéru vétsiho mnozstvi nebo

nakupu za urcitou cenu. (Filipova, 2011, s. 50)

Zakaznik vnima urcitou hodnotu produkti a sluzeb. Podle svych znalosti, informovanosti,
vymi piijmy pro n¢j a celkovymi naklady. Celkové ptijmy se skladaji z ptinosu vyrobku,
sluzeb, personalu a image. Celkové naklady se skladaji z ndkladd, penéznich, ¢asovych, na

energie a psychologické. (Filipova, 2011, s. 50)
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Dodaci podminky by méli byt stanoveny jesté pted koupi. Malé zbozi si zdkaznik sdm od-
nese. U velké zbozi je vhodné nabidnout moznost doruceni zbozi zdarma nebo za poplatek.
Pti nakupu ptes internet zékaznik musi jasné a zietelné vidét kolik zaplati za postovné nebo

kuryra, popft. od jak vysokého ndkupu je doruceni zdarma. (Filipova, 2011, s. 50)

1.2.7 Zaruka

Evropska unie ma jasné stanovenou dobu zaruky na 24 meésict. Jestlize je produkt kvalitni a
vyrobce mu divétuje, mél by na néj poskytnout del§i dobu zaruky. U zatizeni jako jsou SD
karty nebo USB disky je vhodné zvolit dozivotni zaruku. U kvalitniho spotiebniho zboZi,

obuvi nebo aut aspon 3 — 5 letou zaruku. (Filipova, 2011, s. 51)

1.2.8 Sluzby

Charakteristikou sluzby je jeji nehmatatelnost, neodd¢litelnost, proménlivost a pomijivost.
Nehmatatelnost znamend, ze na rozdil od vyrobku nemutze byt sluzba prohlédnuta nebo
ohmatana. Firmy se proto snazi dokéazat kvalitu svych sluzeb pomoci hmatatelnych pro-
stiedkii. Miize to byt naptiklad misto podnikani, vzhled interiéru i exteriéru véetné vybaveni.
Kwvalita a ochota zaméstnanct poradit a pracovat dle svych moznosti v dostate¢ném poctu.
Dtlezita je taka cena sluzby. Dobii marketéfi jsou schopni piedstavit sluzbu, tak aby nala-

kala dostatek lidi. (Kotler, 2013, s. 396; Vastikova, 2014, s. 198; Bauer, 2014)

Na nésledujicim obrazku Kotler hodnoti zazitky spojené se znackou podle smyslového, po-
citového, behavioralniho a intelektudlniho vnimani a jeho vyuziti ve sluzbach. (Kotler, 2013,

5. 396)
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Tab. 13.1 Dimenze zkuSenosti se znackou

Smyslové

o Tato znatka mé vizulné nebo jinak smyslové zaujala.

e Tuto znacku shleddvam po smyslové sirdnce zajimavou.
o Tato znatka m& smyslové neoslovuje.

Pocitové

o Tato znatka vzbuzuje pocity a nalady.

¢ Tato znatka ve mn& nevzbuzuje silné emoce.
¢ Tato znactka je emociondlni.

Behavioralni

o Pfi pouZivani této znatky se ttastnim fyzické aktivity.
o Tato znatka mi pfina3i télesné zaZitky.

o Tato znacka neni akEng orientovana.

Intelektualni

o Setkdni s touto znackou mé nuti k hlubokému zamy3leni.

o Tato znatka mé k pfemySleni nenuti.

¢ Tato znatka podnécuje mou zvédavost a schopnost fesit problémy.

Obrdzek 2 - Dimenze zkuSenosti se znackou (Marketing Management,
Kotler, 2013, s. 396)

Neoddé¢litelnost sluzeb spociva ve vyrobé a soucasné spotieb€. Neni tomu jako u vyrobku,
ktery je vyroben, skladovan, distribuovan a az nakonec spotfebovan. Firma a hlavné jeji

zamgstnanci jsou v mnoha ptipadech soucasti sluzby. (Kotler, 2013, s. 397)

Proménlivost sluzby zavisi, na tom kdo ji poskytuje. Zakaznici si to uvédomuji, proto dis-
kutuji se svymi prateli ohledné volby firmy poskytujici sluzby. Firmy obc¢as poskytuji tzv.
»zaruky spokojenosti®, aby ujistili zdjemce o své kvalité. UdrZeni kvality sluZzeb nebo jeji
zlepseni je mozné pomoci vybéru vhodnych zaméstnancti a jejich pravidelného Skoleni podle
nejnovejSich trendl. Zavedenim systému kontroly spokojenosti zadkazniky, napf. pomoci
systému piani a stiznosti na prodejné, svych webovych strankach nebo socialni siti. (Kotler,
2013, s. 397 — 398, Kerpen, 2015)

Pomijivost sluzby je problém, kdyz zacne kolisat poptavka. V dob¢ odpoledni $pi¢ky na-
vStévnosti prodejny je nutné mit vice zaméstnanct pro obsluhu, nez tomu je naptiklad pies
obéd. Je velmi dilezité snazit se fidit poptavku a vytizenost. Sluzba musi byt piistupna
spravnym zékaznikim na spravném misté ve spravny &as a za spravnou cenu. Rizeni po-

ptavky je mozné napiiklad pomoci riizné nabidky rano a odpoledne nebo riiznych cen ¢i slev.
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Poskytnou dopliikové sluzby ¢ekajicim zakaznik jako je kava nebo ¢aj. Poptipadé zavést

rezervacni systém. V dobé nejvetsiho vytizeni mizou pomahat brigadnici.

Diilezité sluzby na prodejné:

e Spolehlivost — Poskytovat sluzby spolehlivé, bez problému a chyb

e Odezva — Nabidnout pomoc zékaznikovi

e Jistota a divéra — Znalosti a zkuSenosti zaméstnanct, vyvolani pocitu divéry za-
kazniky

e Vciténi se — Individualni péce o zédkaznika

e Hmotné statky — Vzhled prodejny a chovani zaméstnanci (Cram, 2012, s. 20)
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2 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Anglicka zkratka CRM neboli ,,Customer Relationship Management* znamena jiz zminény
termin Rizeni vztahti se zakazniky. Taky to miZe znamenat ,,Cockpit Resource Ma-
nagement®, coz je sada nastrojui pro zlepseni komunikace mezi posadkou v kokpitu letadla,

ale tim se zabyvat nebudu. (Kozék, 2011, s. 53)

CRM je proces peclivého fizeni detailnich informaci o zdkaznicich, které se shromazd’u;ji
béhem vzijemného kontaktu a usiluji o udrzeni klienta. Tyto informace se buduji pfi kon-
taktu zdkaznika se znackou nebo vyrobkem at’ uz osobnim, pti komunikaci nebo jen pfti pro-

hlizeni videi. (Kotler, 2013, s. 172 - 173)

CRM vzniklo hlavné z toho dtivodu, Ze zakazniktim prosté uz nesta¢i jenom dobré vyrobky.
Zakaznici pozaduji také dobré a kvalitni sluzby. CRM cili na zdkazniky, na zlepSeni vztahii
S nimi a tim i zvySeni trzeb a ziskt. (Payne, 2013, s. 4 — 6)

Rizeni vztahtl se zdkazniky neni velmi roziifeny pojem mezi lidmi, spiSe mu nerozumi a
ptedstavuji si pouze néjaky sbér informaci o zékaznicich, které se dale prodavaji ostatnim

firmam. Takové ty firmy co je obtézuji telefondty s nabidkami zboZi a sluzeb, o které nemaji

sebemensi zajem. (Kozak, 2011, s. 53)

CRM pomaha spole¢nostem k navazani a zlepsSeni vztahd se zdkazniky, pomoci sbéru, ukla-
déani a vyuzivani informaci. Tyto informace se pak sdileji v celé firmé mezi oddélenimi. Celé

to pak vede k vétsi loajalité zakaznikd, k lep$i komunikaci s nimi i ziskovosti podniku.

(Kozék, 2011, s. 53)

., Nejsme spokojeni, pokud spokojeni nejsou nasi zakaznici. - Adam Gimbel

(Vratislav Kozak, Budovani vztaht se zakazniky, 2011)

2.1 Podstata a filozofie CRM

Na zacatku je to pocinajici vztah mezi zékaznikem a firmou. O ktery je tieba pecovat a dale
jej prohlubovat. Jakmile je vztah navazan a udrzovan, klient se bude rad vracet a tim firma
ziské velkou konkuren¢ni vyhodu. Podniky, které dokazi takovy vztah udrzet dlouhodobé,

maji Sanci na vétsi uspéch na trhu. (Kozak, 2011, s. 16)
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Je dulezité, aby se firma orientovala na fizeni vztaht se zakazniky. To je pfistup, ktery

dokéze firmu a jeji zaméstnance dostat ddle v konkuren¢nim boji o zékazniky.

Proc¢ — Pro¢ vlastné firma zavadi CRM? Hlavn¢ kvli zvyseni zisku, trzniho podilu a hod-

noty podniku. Je dulezité mit dobfe nastavené cile.

Co — To co chce firma poskytnout svym zakaznikéim. Ceho je tfeba dosdhnout, aby uspoko-
jili potfeby a pozadavky zakazniku. Je tfeba mit jasn€¢ definované produkty, zakazniky, ka-

naly, dodavatele i konkurenci.

Jak — Rika, jaké pracovni postupy musi firma ovladat, aby uspokojila zakaznika svymi pro-

dukty a sluzbami. Dilezité je piesné definovat klicové procesy ity orientované na zdkaznika.

S Cim — Znazoriuje, to jaké musi mit organizace zaméstnance, jejich zkuSenosti a znalosti,

dale také systémy a vyrobni technologie. Aby firma mohla uspokojit zdkaznika produkty

cvwr

zaméstnance je proto nezbytné. (Kozak, 2011, s. 18 - 19)

Vyhody CRM

e Spokojeny zakaznik, ktery dlouhodob¢ nakupuje

e Vyvijeni produktt pfimo na zakladé pozadavki zakaznikt

e Rust kvality produktii a sluzeb

e VEtsi prodeje

e Lepsiimage na trhu

e Okamzity pfistup k historii obchodl a informacim o zakaznicich

e Zlepseni motivace pracovniki (Kozak, 2011, s 22 — 25)
Nevyhody CRM

e Nehodi se pro vyrobky, které cloveék kupuje jednou za zZivot

e Nevyhodné, kdyz maji zdkaznici nizkou vérnost znacce

e Vysoké pocatecni naklady na hardware 1 software

e Je slozité pifimét vSechny spolecniky a zaméstnance na orientovani se na zakazniky
a vyuzivani takovych informaci

e Ne kazdy zakaznik chce mit vztah k firmé (Kotler, 2013, s. 183 - 184)
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2.2 Cile CRM

Cilem je mit takovy podnik, ktery ma skvé€lé a kvalitni vztahy se zdkazniky. DalSimi cili
muze byt ziskavani novych zdkaznikii, udrzovani vztahi s nimi, zvyseni trzeb a marzi, roz-
poznani pozadavkl zakaznikl. Zakladni cil fizeni vztaht se zdkazniky je tedy zvySovani

hodnoty vztaht se zakazniky. (Kozak, 2011, s. 19 - 20)

2.3 Typy CRM

CRM rozd¢€lujeme na 2 zékladni typy. Prvnim je Operativni CRM, které slouzi jako podpora
druhého typu Analytického CRM.

Analytické CRM
Optimalizace Méfeni
pracovnikd hodnoty
zakaznika
Analyza
zakaznika Vyhodnoceni
dodavatell
Méfeni
kontribuse Operativni CRM Hodnoceni
pRDerd Sprava aktivit rizikovosti
Sprava kontaktd
Ceny a produkty
Analyza SRM Analyza
zisku/pfijmu Marketingové kampané spokojenosti
PRM zakaznikd
Zakaznicka podpora
Segmentace
zakaznikd x
Vyhodnoceni
kampani
Analyza
kanald »
Hodnoceni
P o o
BT ov‘am Ztrata Analyza Zoismey
tendencim = i

: Zakaznikl sekvence

k dalSimu % = .

kkini analyza a nakupu

predikce

Obrazek 3 - Analytické a operativni CRM (www.vsfs.cz)

Operativni CRM
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Operativni CRM slouzi jako podpora analytického CRM. Podpora je zalozené na identifikaci
a uchovani partnert a kontakti. Taktéz uchovani vyznamnych udalosti v kalendafi. Jedno-
duchy pristup k takové databazi umozni kdykoliv a komukoliv nahlédnout na diilezité data,
které pottebuje. Takovyto systém by mél byt automatizovany a sam naptiklad upozoriovat
na blizici se udalosti v kalendafi. Je to zaklad strategického rozhodovani. (Kozak, 2011, s.
26)

Analytické CRM

Analytické CRM pouziva data z operativniho CRM, které se dale analyzuji. Diky tomuto je
mozné predvidat potieby a chovani zdkaznik{, interakce s nimi. Optimalizuje a tvoii nové

obchodni procesy a sleduje reakce zadkaznikd. (Kozak, 2011, s. 26)

7 hlavnich faktort pro uspéSnou implementaci CRM

e Angazovanost a snaha feditele i manazert

e Zavedeni CRM s pomoci odbornikti

e Ziskavani, pochopeni a ukladani informaci

e Rozd¢leni zdkazniki

e Obnovovani informaci o zdkaznicich

e Osloveni zakaznikl ve spravny ¢as na spravném misté a spravnym produktem

e Dbat na prestiz znacky (Kozék, 2011, s. 90)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 O FIRME GENEZE - OBUV COMFORT

Firma Geneze vznikla v roce 1997 jako velkoobchod s obuvi se zaméfenim na obuv $panél-
skou, indickou, brazilskou a portugalskou.

Postupem casu se firma zménila na agenturu vyhradné zastupujici tradicni némecké znacky
obuvi Josef Seibel, Romika a Gerry Weber, jejichz kolekce nabizi k prodeji do prodejen
obuvi v Ceské a Slovenské republice. Jedna se obuv velmi kvalitni, veskrze celokozenou,
mnohdy se zdravotnimi prvky ve stiedni cenové hladiné — MOC 1.800,- - 2.500,- K¢.

Pted 5 lety, v roce 2011, si firma Geneze potidila vlastni prodejnu obuvi ve Zlin¢ pod na-
zvem Obuv Comfort, kde se sousttedi pouze na kvalitni ddmskou a panskou kozenou obuv,
kdy k vy$e zminénym znackam obuvi piibyla jest¢ znacka Ara, Salamander, Hispanitas a
Melvin&Hamilton.

Firma Geneze se rovnéz zabyva prodejem vybaveni pro motocyklisty, jako jsou pfilby,
bundy, rukavice, chranice atd. V tomto oboru provozujeme dvé prodejny, jednu ve Zlin€ a

jednu v Praze. (Rysavy, 2016)

obuv

Comfort

Obrdazek 4 - Logo Obuv Comfort

(www.obuvcomfort.cz)
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3.1 Cile a strategie podniku

Cilem spolecnosti jsou spokojeni zakaznici a spokojeni zaméstnanci firmy Geneze. Podle
majitele firmy to jde ruku v ruce. Dale se firma snazi o vybudovani kvalitni a dostupné pro-
dejny, ktera bude kladn¢ hodnocena zakazniky. Postupem casu se prosadit nad konkurenci
a ziskat si povést nejlepsi prodejny obuvi ve mésté Zlin a jeho nejbliz§im okolim.

Zamgéstnanci se navic podili na zisku a ztraté¢ prodejny, stejné tak jako tomu je v Systému

fizeni Bata.

3.2 Sluzby

Podnik se velmi zajimd o své zakazniky. Kazdého zédkaznika mile pozdravi, zeptaji se, zda
potiebuje s né¢im pomoct nebo si ptisel pouze prohlédnout obuv a dalsi sortiment k prodeji.
Zakaznikim radi uvaii kavu nebo nabidnou vodu z automatu, jak t€m co nakupuji, tak tém
co ¢ekaji na své drahé polovicky nebo pratele. Zaméstnanci poskytnou veskerou asistenci
pfi zkouSeni obuvi, pfinesou vice part na vyzkouSeni, aby si zdkaznik mohl vybrat i jinou
obuv nez pozaduje. Ke kazdému nakupu nabidnou spreje, krémy nebo kartace pro péci o
boty. Navic je mozné kromé hotovostni platby provést bezhotovostni a to i pomoci bezkon-

taktnich karet. Pi1 odchodu zakaznika mu popieji pekny den.

3.3 Internetové stranky a socialni sité

Firma nabizi moznost zakoupeni vSech pari bot a dalsiho sortimentu také pomoci interneto-
vého obchodu. Zakaznik si tak mliZze nejdiive prohlédnout, jakou obuv nabizi, a pak si ji jit
vyzkouSet ptimo do prodejny. Nebo si ji rovnou zakoupit a nechat dorucit az domu. Pfi na-

kupu nad 500 K¢ je doprava na toto zbozi zdarma.

Obuv Comofort ma své stranky také na socialni siti Facebook. Diky tomu zustava v kontaktu

se zakazniky 1 mimo prodejnu.
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Josef Seibel

GERRY WEBER

romuall
SALAMANDER®

Obrdzek 5 - Prodejna Obuv Comfort (www.firmy.cz)
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4 FIRMA BATA

Tomas Bat’a a jeho sourozenci zacali podnikat v roce 1894. Hned po prvnim roce méli ob-
rovské ztraty a byli nuceni zménit zptisob svého podnikédni. Po roce usilovné prace se To-
masovi podafilo urovnat dluhy. V roce 1900 se firma s novym nazvem T. & A. Bat’a. Pre-
stéhovala do nové tovarni budovy. Roku 1907 odesel z firmy Frantisek Stpanek, ktery se
stal pozd¢;ji starostou Zlina a zalozil vlastni tovarnu na vyrobu bot. V roce 1908 zemiel To-
masav bratr Antonin, jeho sestra zde uz také nepracovala, tak zistal Tomas sam ve firm¢.
Batovské domky zacali stavét jiz v roce 1912, navic firma zacala vyrabét celokozenou obuv.
Export obuvi firma zavedla v roce 1913. V nasledujicim roce se Tomasi Bat'ovi a jeho man-
zelce narodil jejich jediny potomek Tomda$ Bat'a mladsi. Diky prvni svétové valce firma
ziskala zakdzku na vyrobu 50 000 para vojenskych bot. Zakézku vyrobil spolecné s ostat-
nimi firmami na vyrobu obuvi ve Zlin€. Firma Bat’a jiz byla nejvétsi tovarnou na vyrobu
obuvi. V povale¢né krizi byli nuceni propustit polovinu spolupracovnikt. To donutilo firmu
k radikalnimu feSeni ,,Bata drti drahoty*, které znamenalo snizeni cen obuvi, ale také sluzeb
na 50 %, mzdy se sniZili 0 40 %. V roce 1923 se stal Tomas Bat’a starostou Zlina. Pozdéji
zacali vznikat Bat'ovské Skoly a zménil se nazev na Bat’a a.s. Tomas Bat'a bohuzel tragicky
zahynul 12. ¢ervence 1932 pii letecké nehod¢ spolecné se svym pilotem J. Brouckem. Ve-
deni firmy se ujal Jan Antonin Bat'a. Firma zaZzivala sva nejlepsi 1éta a produkce se dale
rozrustala. Béhem druhé svétové valky méla firma némecké vedeni a musela vyrabét vojen-

skou obuv.

4.1 Bat'ova Skola prodavaca a obuvniki v prodejnach

Bat'ova Skola prodavaéi byla zalozena v roce 1930 ve Zling. Kazdy kdo byl zapojen do
Bat'ovi prodejni sluzby musel projit kratkodobymi kurzy. Do 14. 7. 1943 proslo kurzem
prodavact 4499 spolupracovnikii. (Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv

Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. 1I/8, kart. 77, inv. €. 77)

Spolupracovnici ziskali jak teoretické tak praktické znalosti. Prodavaci byly uceni kontrole
vysledkii a hlavné prosperité, soutézeni, Setrnosti, v§imani si prace. Skutecné zkuSenosti
vSak ziskali az postupem €asu na prodejné. Ubytovani bylo zdarma ve spole¢nych noclehar-
nach, naklady zaplatilo mésto Zlin. (Moravsky zemsky archiv v Brné€, Statni okresni archiv

Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549, inv. ¢. 151)
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Nového prodavace v prodejné smél vedouci ptijmout pouze se souhlasem osobniho oddéleni
prodejen. Vedouci poslal vlastnoru¢né vyplnéni dotaznik o novém spolupracovnikovi na
0sobni oddéleni, kde rozhodli o jeho pfijmuti nebo odmitnuti. Kdyz jej ptijmuli a zapracoval
se na prodejné, vedouci jej poslal do prodavacského kurzu nebo jiného kurzu podle toho co
byla jeho prace. Do kurzi chodili pravidelné i star$i spolupracovnici, ktefi méli zkuSenosti
s prodejem, opravy obuvi & jiné prace. Skola povolala takové spolupracovniky, aby absol-
vovali kurz, ktery jeSté nenavstévovali. Povolani obdrzeli dopis s informace, jaky kurz maji
absolvovat. Vedouci mohl rozhodnout, ze prodejce na takovy kurz neposle. (Moravsky zem-
sky archiv v Brng, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549, inv.
¢. 151)

Kazdy student, ktery absolvoval néjaky kurz, dostal potvrzeni o absolvovani a na kolik pro-
cent byl Gspé$ny. Informace o absolvovaném kurzu se spolupracovnikovi zapsali do karto-
téky a do jeho pracovni prikazky. Jesté pfed zacatkem kurzu musel, kazdy zak projit 1¢kat-
skou prohlidkou na Socialnim ustavu. Vysledek 1¢katské prohlidky mu byl zafazen do kar-
totéky na osobnim oddéleni. Absolvent kurzu také vypracoval pracovni program, ve kterém
uvedl zlepSeni, které¢ zatidi po svém névratu do prodejny. Placeni takového kurzu probihalo
na tii ¢asti. Absolvent kurzu platil 80 K¢. Mohl platit hotové nebo pfevodem z konta. Ve-
douci prodejny platil za kurzistu také 80 K¢. Zbytek naklada, které souvisi s kurzem, platil
rajon, ve kterém se nachazela prodejna. Naklady spojené s cestou platil Zlin. Pod dohledem
zkuseného vedouciho si spolupracovnici osvojili viechny praktické znalosti. Cim byly jeho
spolupracovnici zdatnéjsi, tim bylo postaveni vedouciho jistéjsi. Takto zkuSeni spolupracov-
nici mohli dale Splhat po firemnim Zebticku, aby nezestarli na podfadnych pracich. Vedouci
prodejen byli hrdi na takové spolupracovniky, ktefti jejich zasluhou a diky fadné vychové ve
Skole prodavaci ziskali odpovédnéjsi mista. (Moravsky zemsky archiv v Brng, Statni
okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1532, inv. ¢. 82; Moravsky zemsky
archiv v Brn¢, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. 1I/8, kart. 230, inv. ¢.
230; Moravsky zemsky archiv v Brn¢€, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign.

X, kart. 1549, inv. ¢. 151)

., Vynalézavost jest viastnost, kterou ziskame jen cvikem v mladych le-
tech, pri praci, ale nikdy ve skole. Skola je strom védeéni. Véda jest velka

moc, nelze ji vsak vyuzit bez vynalézavosti.

(Vilém Vesely, 600 hesel, 1939)
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4.2 Spolupracovnici

Bat'ovi spolupracovnici byli Spickou v oboru. Dbal na vysokou troven vzdélani svych spo-
lupracovnikli. Potadal pro n¢ jazykové kurzy, napt. ¢instinu, hindstinu nebo siamstinu. Ta-
kové jazyky nikdo pfedtim v CSR neuéil. Bat'a byl priikopnik, ktery nejdiive své spolupra-
covniky naucil jazyk a odpovidajici chovani zemé¢, kde cht€l otevtit svou tovarnu nebo pro-
dejnu. Teprve poté takto vyskolena skupina spolupracovniki zacala rozsifovat firmu Bat'a
na dalSich mistech svéta. (Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond

Bata, a.s., Zlin, sign. 1I/8, kart. 77, inv. ¢. 77)

Kazdy spolupracovnik mél sviij pokladni denik, kde si zapisoval své denni piijmy a vydaje.
Saldo muselo souhlasit s hotovosti ve své pokladné (penézence). Navic méli na prvni strance
inventuru svého majetku. (Moravsky zemsky archiv v Brné&, Statni okresni archiv Zlin, fond

Bata, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549, inv. ¢. 151)

Nejdiive dostavali d€lnici individualni akordni mzdu podle svého vykonu. Néco takového
nikdo v Ceskoslovensku nemél. Kazdy pracovnik védél, kolik toho ma vyrobit a kolik za to
dostane. Navic mohl ziskat odmény a prémie. BohuZel se ukézalo, ze spolupracovnici mysli
pouze na svij vlastni prospéch a nestaraji se o to, jak snadno bude pokracovat dalsi délnik
Vv praci. Proto Bat’a diky svym zkuSenostem zavedl ucast na zisku a ztraté. Snazil se tim
zajistit jak sniZeni nakladd, tak 1 zvySeni plynulosti vyroby. Ne vSichni spolupracovnici méli
ucast na zisku a ztraté, bylo to asi kolem 30%. Vydé&lky diky Ucasti na zisku a ztraté byly
pripisovany spolupracovnikiim na ucty jednou za tyden a navic byly tiroceny 10% p.a. Takto
firma pokryla své Skody a ztraty zavinéné spolupracovniky. Primérna vyska ucasti byla 20
% — 30 % ze mzdy, v roce 1924 to bylo primérné 50 korun, v roce 1931 to bylo uz 98 korun.

(Bat'ova soustava tizeni, 2009)

4.3 Obchodvedouci

Obchodvedouci neboli vedouci prodejny, se mél vétSinu své pracovni doby zabyvat sledo-
vanim prodeje. Kontroloval, jak jsou obsluhovani zakaznici, také zjiStoval ptipadné pro-
blémy a napravoval je. U prodavacii sledoval hlavné jejich vizaz. Jestli maji spravnou upravu
odévu, jsou ucesani a oholeni. Pozoroval jejich chovani k zakazniklim, jestli byli mili a pfi-
vétivi. Kontroloval také jejich informace o produktech a stavu skladu, zda nabizeji zdkazni-

ktm 1 dalsi sluzby. VSechny takové nedostatky si poznacil do bloku a projednal je se viemi
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na vecerni nebo ranni schiizi. Za jejich dobré vykony je pochvalil. Nikdy nic nevytykal pro-
dejcum pied zakazniky. (Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond

Bata, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1532, inv. ¢. 82)

Staral se také o to aby, spolupracovnici dobie bydleli a stravovali se. Postaral se i to, aby
byli zdravi a méli svoje finan¢ni zalezitosti v potadku, aby se mohli pln€ vénovat praci. Ob-
chodvedouci i s jeho pani manzelkou se obcas zastavili za spolupracovnikem a informovali
se o soukromych pomérech v rodin€, pomohli mu radou nebo skutkem. Problémy, jenz maji
za nasledek neptiznivy vliv na praci, se vyskytovali ¢asto. Proto vedouci prodejny a hlavné
jeho pani manzelka zastavali funkci rodic¢t a byli vSem napomocni. Vedouci nemohl byt
¢lenem zadné politické strany ani dalSich spolki, ve kterych by si mohl vytvofit neptatele
nebo poskodit povést. Za to se mél ukazovat na zabavach a spolecenskych udélostech, kde
bylo hodné lidi, ale pouze jako divak nebo host. Na takovych akcich se seznamoval s obe-
censtvem a hosty. Ziskéaval tak hlavné nové zdkazniky a ptatele. Kromé vsech téchto povin-
nosti mé¢l obchodvedouci povinnost representovat firmu Bata. VSechny jeho ¢iny nebyly
posuzovany jen jako ¢iny soukromé osoby, ale hlavn¢ jako ¢iny zastupce firmy Bata. (Mo-
ravsky zemsky archiv v Brn¢, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. X, kart.

1532, inv. & 82)

Firma Bat’a méla navrch proti konkurenci diky komplexnosti ve vyrobé i v prodeji. Vyrabéli
si sami material i polotovary, které pak prodavali dal mezi své vyrobni a prodejni jednotky.
Od pneumatik pies kiizi aZ po krabice, to v§e pomohlo snizit ndklady a tak 1 prodejni cenu

bot. (Bat'ova soustava fizeni, 2009)

Bat’a sviij systém zacal pilovat v roce 1924, jiz se svou tficetiletou praxi. Inspiroval se v to-
varné Henryho Forda, ale také u Andrewa Carnegieho. PouzZival Taylorovy metody méteni

pracovniho tempa. (Pokluda, 2011, s. 41)

Nové¢ zavedl ucast na zisku a ztraté a preorganizoval svoji vyrobu na samospravni jednotky.
Mohl tak sledovat a kontrolovat kazdou jednotku zvlast. Kazda takova jednotka si vedla
vlastni Gcetnictvi. V podstaté takova vyrobni jednotka byla samostatny podnik. M¢li ptehled
o tom, jak hospodafili a to dokonce jesté diiv nez vedeni. Zictovani probihala kazdy tyden.
Jednotky si na platy svych spolupracovnikli museli vyd¢lat sami. Jak se ukéazalo, byl to ge-
nidlni nadCasovy tah, ktery se uplatiiuje dodnes jako soucast manazerského ucetnictvi. (Po-

kluda, 2011, s. 41)
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Zavedenim nové technologické jednotky v roce 1927, se vykon firmy jesté zlepsil. Rozsifil
tim jeste vyrobu a nabral nové pracovniky. Kazdy tam chtél pracovat kvili vysoké mzd¢, ale
ne kazdy zvladl tak vysoké pracovni tempo. Spolupracovnici byli motivovani k vysokym

vykonim, diky podilu na zisku a ztraté. (Pokluda, 2011, s. 42)

., Kalkulace, ucty ztraty a zisku... u nas se nalézaji v rukou délnikii a zri-
zencu. Délnici spolecné s dilenskymi mistry vypocitavaji své podily,
ucasti na zisku, ale i podily, které pripadaji zavodu, a tak délnici jsou in-

formovani drive nez reditelna, s jakym vysledkem se pracovalo. *

(Zden¢k Pokluda, Bata v kostce, 2013)
Existen¢ni faktor

Bat'ova skola prace vychovavala vice lidi, nez bylo mozné zaméstnat. Personalni oddéleni
posilalo na pracoviste vice lidi, nez bylo mist. Tim dokazali zaskolit spolupracovniky, pred-
tim nez nékdo odesel do diichodu nebo tfeba na matetskou. Dalsi dobii spolupracovnici,
kteti se zaskolovali, byli uréeni jako nédhrada za ty malo nebo nekvalitn¢ pracujici. Proto se
kazdy spolupracovnik snazil pracovat nejlépe, jak jen mohl, aby nebyl nahrazen. (Batova

soustava fizeni, 2009)
Faktor strachu

Vedouci mél vysokou pravomoc, takze mohli pouzit jakychkoliv prostfedkii, aby dosahli
pozadovaného cile a zisku. Takova rozhodnuti vedoucich, byly plné posvéceny vedenim

podniku. (Batova soustava fizeni, 2009)
Faktor hmotné zainteresovanosti

Nadtizeni mohli ménit plat svym podfizenym. Ti mohli byt skvéle odménovani, ale pokud
jeho prace nebyla dostatecné kvalitni, mohl pfijit v podstaté o vSechno. (Bat'ova soustava
tfizeni, 2009)

Bydleni a stravovani

Od roku 1912 nechal Bata stavét cihlové domky pro své spolupracovniky. Byly to piil
domky se tfemi pokoji, kuchyni, sklepem a zahradou. Tydenni najem byl 27 K¢&. Pokud byl

spolupracovnik propustén z firmy, musel se z domu vystéhovat. Do roku 1937 bylo posta-

venu uz vice nez 2000 batovskych domka. (Bat'ova soustava fizeni, 2009)
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Bat’a nechal postavit také pekarny, jidelny, jatka, restaurace a obchodni dim. VSude naku-
povali za velmi vyhodné ceny. V roce 1939 spolupracovnici s primérnym platem 580 K¢

tydné, platili za obéd v jidelné asi 4 K¢. (Batova soustava fizeni, 2009)

4.4 Sluzba u firma Bata

I3

., Nas zakaznik - nas pan.
(Vilém Vesely, 600 hesel, 1939)

Timto heslem se fidili vSichni spolupracovnici. Zékaznik dostal vzdy vSechno, co pozadoval.
Pokud spolupracovnik nedokazal spravné obslouzit svého zakaznika, tak si mélo vyd¢lal a
nakonec jej i propustili. Prodejci byli mili, korektni, nevtiravi a vzdy pravdomluvni. Stalé
zakazniky oslovovali jménem. Pokud nezvladli zdkaznika obslouzit, zavolali vedouciho, za-
kaznik nikdy nesmél odejit neobslouzen nebo nespokojen. (Moravsky zemsky archiv v Brné,

Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549, inv. ¢. 151)

Vv

(Vilém Vesely, 600 hesel, 1939)

Na prodejné se prodavac staral vzdy o svého zakaznika, jak nejlépe umél. Po ptichodu za-
kaznika pékné pozdravil a posadil na svou zidli. Dovolil se, jestli mu mtze vyzout boty.
Prohlédl velikost a nedostatky, které napravil, jako vyména Snérovadla, odstranéni necistot,
¢i oprava podpatku. Pokud mél jiz zdkaznik zdznam na prodejné, tak jej dohledal. Bud’ podle
zédznamu, nebo podle zaméteni nohy v délce, Sifce v prstech a nartu, pfinesl dva nebo 3 pary
bot podle zadaného ucelu a dalsi dva pary k jinému ucelu. Zakaznik vyzkousel boty na obé
nohy a udé¢lal par kroki, aby zjistil, zda boty spravné sedi. Poté nabidnul k vyzkouseni dalsi
boty, pro jiny Ucel jako na vychazku, do prace nebo domaci stfevice. K ndkupu obuvi nabid-
nul krémy, ponozky nebo tfeba ,,francovku. Doporucil nutnost stfidani ponozek a obuvi.
Jestlize zakaznik spéchal, nabidnul zavoldni taxi. Staré boty nechal dorucit zakaznikovi az
domt, aby mohl v klidu odejit v nové zakoupenych botach. (Moravsky zemsky archiv

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

Sluzba byla povazovana za nejvyssi aspekt clovéka. Nejdilezitéjsi bylo byt uzite¢ny lidem.

Nezalezelo, zda sluzba vyvold okamzity zisk. ZalezZelo na tom, Ze ziskd nového zakazniky,
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ktery se diky péci o né¢j rad vrati na prodejnu. Zakaznik se na prodejnu vracel diky sluzbg,
kterou mu poskytli. Zakaznikiim proto poskytovali nadstandardni sluzby. Dobra zkusenost

zakaznika totiz byla a i v dne$ni dob¢ je nejlepsi reklama firmé. Podle J. Knapa bylo nejdii-

vvvvvv

uvadél:

,, Vite — bylo to z pocatku tezke. Vydal jsem mnoho penéz za letaky a inze-
raty a prece jsem mel v pedikure stdle prazdno. Nezbylo mi tedy, nez se
dat do toho sam. Vénoval jsem se osobni obsluze zdkaznikit a kazdého, u
koho jsem zjistil néjakou vadu, zavedl! jsem do pedikury a tam ho peclivé
osetril. Bylo az dojemné, jak mi mnozi lidé dékovali za odstranéni tram-
pot, se kterymi si dlouha leta nevedeéli rady. Mnohy z téchto spokojenych
zdkaznikii prived! s sebou jesté tentyz den pro prvnim osetieni své znamé
S podobnymi obtizemi, kterym doporucil nasi sluzbu. Dnes uz mame
pevny kruh veérnych zdakaznikii a jedina tézkost ted’ je, Ze neni prozatim

vice kabin. Mit ctyri — bylo by dost prace ve vsech.

(Culik Kon¢itikova, 2015 s. 23 - 25)

Jak souvisi triba se sluZbou.

Obrazek 6 - Vztah sluzby a
trzby (Culik Koncitikova,
Sluzba, prodej, reklama, Bata
2015 s. 23)
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Tomas Bata v roce 1929 zavedl novou sluzbu ve svych prodejnach. Zacal prodejny nazyvat
domy sluzby, které nové poskytovali sluzby péce o nohy, tzv. pedikiru. Samoziejmé pra-
covnici navstévovali kurz pediktry, aby mohli tuto sluzbu poskytovat. (Moravsky zemsky
archiv v Brn¢g, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1532, inv. ¢.
82)

SoutéZeni

Soutézeni bylo hybnou pakou Bat'ova obchodu. Ptispivalo to k vychové prodejcti a hlavné
k zvySeni jejich vykonnosti a prodeje. Prodavaci se pti takovych soutézich dozveédéli jakych
vykont a vydélki jsou schopni dosdhnout. VSichni prodavaci méli stejné Sance dosahnout
na prémie a odmény. Prabézné vysledky se vedli na tabuli, aby kazdy mohl sledovat, jak si
vede. (Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin,

sign. X, kart. 1532, inv. ¢. 82)
Kartotéka

Firma Bata pouzivala kartotéky, kde uchovavali informace o zakaznicich na prodejné.
V podstaté obdoba modernich databdzi CRM systému. Diky zalozenym kartdm méli veskeré
informace o zdkaznikovi, jméno a pfijmeni, adresu, velikost nohy, obtisk nohy, jeho stiznosti
a pfipominky. Pokud zékaznik nebyl spokojeny bylo vSe zaneseno do jeho karty, jestlize
prestal nakupovat boty u firma Bat’a, tak mél obchodvedouci moznost zjistit z jakého divodu
a snazil se to napravit. Navic mohli oslovit zakaznika s novou nabidkou diky adrese nebo
mu zaslat opravenou obuv pfimo k nému domt. Prodejci navstévovali takové zakazniky a
nabizeli jim obuv a dal$i zbozi spole¢né s moznosti drobnych oprav bot ¢i puncoch. Také
fungovalo objednani obuvi na dalku, néco jako dnes nakup na internetu. Zakaznik pisemné
nebo telefonicky objednal obuv a ta mu byla zaslana na jeho adresu. Jiz v roce 1932 obsa-
hovala Bat'ova kartotéka bezmala jeden milion jmen. (Moravsky zemsky archiv v Brné,
Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549, inv. ¢. 149; Moravsky
zemsky archiv v Brn¢€, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin, sign. X, kart. 1549,

inv. & 151)

45 Reklama

Stejné jako byl Bat’a inovator ve svété obuvi, byl také inovator ve svéteé reklamy. Ptinesl do

Zlina reklamu namalovanou na bo¢ni stén¢ jednoho z velkych domt na Ttidé TomaSe Bati.
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Byl to v té dob¢ unikat, ktery nebyl nikde jinde v republice. Na jedné stén¢ namaloval praz-
sky malit Matéjicek obii botu. Na druhou sténu namaloval zlinsky malit Verbicky reklamu
na puncochy. Navic byly tyto reklamy v noci osvétlovany reflektory. Vzbuzovaly velky za-
jem obyvatelstva. (Moravsky zemsky archiv v Brn¢, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a,

a.s., Zlin, sign. II/8, kart. 75, inv. ¢. 75)

Firma Bata je zndma svymi reklamnimi filmy, které byly pokrokové v dob¢ prvni republiky.
Stal se z toho nejmodernéjsi reklamni prostiedek vsech vétsich primyslovych podnik. Poz-
d¢ji k tomu piidali i zvukovou stopu. (Moravsky zemsky archiv v Brn¢€, Statni okresni archiv

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

Dalsi velkou inovaci, bylo promitani reklamy pfimo ve vyloze prodejen. Zlinské strojirny
zakoupily v roce 1936 patent od brnénské firmy Suchanek na vyrobu filmovych projektort.
Mal¢ a pohledné projektory, které promitali 16mm filmovy péasek byly uzpisobeny na ne-
pfetrzitou projekci filmového pasu. Cely tento stroj byl kompletné ¢eskoslovenské vyroby a
to 1 optika, ktera byla dodévana pterovskou firmou Optiktechna. Bat'a za jeden takovy pro-
mitaci stroj, zaplatil zlinskym strojirnam 600 K¢ véetné licen¢nich poplatkd. Za takovou
cenu, ale nakupovali pouze jen Batovy prodejny, ostatni instituce kupovali aparat mnohem
drazsi. Navic mél Bat'a v planu ptidat 1 zvukovy adaptér za maly ptiplatek. (Moravsky zem-
sky archiv v Brn¢, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin, sign. II/8, kart. 77, inv.
¢.77)
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5 VYZKUM

Béhem tydne jsem provadél vyzkum na prodejné Obuv Comfort. Vybral jsem 48 dotaznikt
od zakaznikd. Dotaznik jsem nabidl k vyplnéni 92 lidem. Ochotno jej vyplnit bylo 52 %
zakaznikl. Podle slov majitele firmy je primérna navstévnost této prodejny asi 20 lidi za

den.

Na prodejné jsou skoro vzdy jedna pani prodavacka a vedouci prodejny. Ihned po vstupu
zékaznika do prodejny se s nim snazi navazat kontakt. Po vzoru Systému fizeni Bat’a se snazi
pomoci a poradit zdkazniktim jak nejlépe to umi. Ochotné poradi kazdému zakaznikovi s vy-
bérem obuvi, kabelky, penézenky ¢i doplitkovym sortimentem jako jsou spreje a krémy na

obuv.

Nabizenou obuv je samoziejmé mozné vyzkousSet. Diky mnoha zrcadlim hned zékaznici
vidi, jak vlastné vypadaji obuté. Navic je mozné letni obuv zkouset i bez ponozek. I hned po
vyzkouseni prodavacka dezinfikuje takto pouzitou botu.

Prodej je zaméfen na luxusni znacky. Tim je zaru€ena kvalita nabizeného sortimentu, ale

wrwe

trva i n¢kolik mésicti podle typu obuvi.

Prodejna se nachézi p¥imo u zastivky MHD Skolni, takze kolem projde mnoho lidi. Diky
tomu ma vyhodu oproti n€kterym konkurentiim, ktefi nejsou piimo u takto frekventovanych

mist.
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Kolik je Vam let?

z

KOLIK J
18 - 25 let
60 a vice 2%

21%

26 -40 let
27%

41 - 60 let
50%

M18-25let M26-40let M41-60let M60 a vice

Graf 1 - Kolik je Vam let? (Vlastni zdroj)

Cetnost
Odpovéd’
Absolutni Relativni (%)
[ o o
woa 1 z

Tab. 1 - Kolik je Vam let? (Viastni zdroj)

Z odpovédi vyplyva, ze celych 50 % zékaznikt tvoti lidé ve véku od 41 do 60 let. Dalsi
vyznamnou kategorii tvofi zakaznici ve véku nad 60 let a od 26 — 40 let s 21 % a 27%. Do

prodejny téméf nechodil nikdo z vékové kategorie 18 — 25 let. Z kategorie pod 18 let nikdo
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dotaznik nevyplnil, jediny kdo v tomto véku prodejnu navstivil, byla mala hol¢ic¢ka se svou
maminkou, ktera se pfisla podivat na boty. Vétsina obuvi je z kiize a neni zrovna podle mod-
nich pfedstav mladych lidi, takze z toho plynou i vysledky, kdy nejvétsi podil navstév mayji

z4kaznici nad 41 let.

Vase pohlavi?

POHLAVI?

®Mu? mZena

Graf 2 - Pohlavi? (Viastni zdroj)

Cetnost

Odpovéd’

Absolutni Relativni (%0)
8 17
40 83
48 100

Tab. 2 - Pohlavi? (Viastni zdroj)

Zde je jasné videt, ze obchod navstévuji hlavné Zeny s 83 %. Nejspis je to dano tim, Ze zeny
obecné nakupuji radéji nez muzi. VéEtSina zékaznic si piijde prohlédnout boty, dlouho se

rozmysli a nakonec nic nekoupi. Zatimco u muzi jsem pozoroval spiSe opac¢ny efekt. Prijdou
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jiz s jasnou piedstavou, co potiebuji za boty. Obuv vyzkousi a podle toho zda se jim skute¢né
zamlouva, ji koupi. Déle navstévuji prodejnu muzi se svymi manzelkami, muzi nic nekupuyji,
pouze hodnoti obuv svych manzelek a popiji kavu, kterou jim v prodejné piipravi, aby si

zkratili ¢ekani.

Nejvyssi dosazené vzdélani?

z

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI?

Stiedoskolské
25%

Vysokoskolské
40%

Stiedoskolské s
maturitou
35%
M Stiedoskolské  ®Stfedoskolské s maturitou  ®Vysokoskolské

Graf 3 - Nejvyssi dosazené vzdelani? (Vlastni zdroj)

Cetnost
Odpovéd’

Absolutni Relativni (%0)
- o o

Tab. 3 - Nejvyssi dosazené vzdélani? (Viastni zdroj)
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Nikdo nemé¢l pouze zakladni vzdélani. Nejveétsi zastoupeni tvoii stiedoskolsky vzdélani lidé
s celkem 60 %, z toho tvoii 25 % lidé bez maturity a 35 % s maturitou. Vysokoskolsky vzdé-
lanych zakaznikl bylo 40 %, coZ je nejvice, pokud budeme pocitat, podle jednotlivych od-
povédi. Tento vyzkum jenom potvrzuje, Ze znackovou obuv si nemize bohuzel dovolit

kazdy ¢loveék nebo podle slov zdkaznikl nejsou ochotni utratit tolik penéz za boty.

Jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb?

JSTE SPOKOJENI S KVALITOU NABIZENYCH SLUZEB?

Nevim
10%

Mirné spokojen
11%

Velmi spokojen
79%

® Velmi spokojen ®MMirné spokojen ® Nevim

Graf 4 - Jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb? (Viastni zdroj)
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Cetnost
Odpovéd’
Absolutni Relativni (%)
[ o o
vamman o o

Tab. 4 - Jste spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb? (Vlastni zdroj)

Toto byla prvni otazka se slovni hodnotici $kalou. Vsichni zakaznici byly spokojeni s kvali-
tou nabizenych sluzeb. Pouze 10 % zakaznikd, ktefi zde byly uplné poprvé, zvolili odpoved’
nevim. Celkem 79 % zédkaznika bylo velmi spokojeno se sluzbami. To svéd¢i o dobrém

piistupu prodavacek, jejich vyborné pomoci a milém chovani.

Ohodnot’te prostiredi prodejny jako ve Skole.

OHODNOTTE PROSTREDI PRODEJNY JAKO
SKOLE.

M1l m2 m3

Graf 5 - Ohodnotte prostredi prodejny jako ve skole. (Viastni zdroj)
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Cetnost
Odpovéd’
Absolutni Relativni (%)
s 1 z
I o o
s o o

Tab. 5 - Ohodnotte prostiedi prodejny jako ve skole. (Viastni zdroj)

Dalsi otazka s hodnotici Skélou, tentokrat formou znamky jako ve Skole. Otdzka vznikla na
prani majitele firmy. Ukazalo se, ze prostfedi firmy se zamlouva v podstaté vSem. Pouze
jeden zakaznik zvolil zndmku prostiedi za 3, to je ale potfad dobré. 75% zékazniki se pro-
stiedi velmi zamlouva, tak zvolili znamku 1. Znamku 2 zvolilo 23 % zakaznikd, tém se pro-
dejna jisté také libi. Nikomu prostiedi prodejny nevadilo, takZe odpovédi 4 a 5 nebyly zvo-
leny.

U této otazky jsem sledoval zajimavy jev. VSichni zakaznici se zastavili pfi vypliovani a
rozhlédli se po prodejné. Tim se nejspis ujistovali, jak se jim prodejna vlastné zdd, snazili

se byt poctivy.
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Nakupujete zde pravidelné?

NAKUPUJETE ZDE PRAVIDELNE?

HMAno M Ne

Graf 6 - Nakupujete zde pravidelné? (Vlastni zdroj)

Cetnost

Odpovéd’

Absolutni Relativni (%)
12 25
36 75
48 100

Tab. 6 - Nakupujete zde pravidelne? (Viastni zdroj)

Jak je vidét, tak 75 % zékaznikl zde nenakupuje pravidelné. Pouze 25 % zakazniki zvolilo
odpovéd’ ano. Pfitom nabizi zajimavy vérnostni program, kdy k dalsimu nakupu nezlevnéné
obuvi dostane zakaznik 100 K¢ slevu. Nevim jisté, ¢im je to zptisobené, mozna tim, Ze boty

jsou kvalitni a neni tfeba je ménit tak casto.
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Doporucite obchod svym znAmym?

DOPORUCITE OBCHOD SVYM ZNAMYM?

Ne
10%

HMAno M Ne

Graf 7 - Doporucite obchod svym znamym? (Vlastni zdroj)

Cetnost
Odpovéd

Absolutni Relativni (%)
43 90
5 10
48 100

Tab. 7 - Doporucite obchod svym znamym? (Vlastni zdroj)

Z téchto odpovedi jasn€ vidime, ze 90 % zakaznikd by doporucilo tento obchod svym zna-
mym a ptatelim. To odpovida 0 jiz prokazané kvalitni sluzbé, kterou prodavacky délaji.
Ochota prodavacek byla jasné vidét v pribéhu mého pruzkumu. Pouze 5 zakaznikl bylo
nejspise s né¢im nespokojeno a tento obchod by nikomu nedoporucovali. S ohledem na $pat-
nou naladu zakaznikt, ktefi zvolili moznost ,,Ne“, bych spiSe usoudil, Ze byly ovlivnéni

touto naladou a jejich volba se netykala jen a pouze této prodejny a jejich zaméstnancu.
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Ohodnot’te Vas celkovy pocit z této firmy jako ve Skole

OHODNOTTE VAS CELKOVY POCIT Z TETO FIRMY
JAKO VE SKOLE.

3
6%

Ml m2 m3

Graf 8 - Ohodnotte Vis celkovy pocit z této firmy jako ve skole (Viastni

zdroj)
Cetnost
Odpovéd’
Absolutni Relativni (%)
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Tab. 8 - Ohodnotte Vas celkovy pocit z této firmy jako ve skole (Viastni
zdroj)
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Druha otazka, ktera vznikla na zakladé rozhovoru s majitelem firmy. Jedna se zase o hodno-
tici skalu ve formé znamkovani jako ve Skole. Celkové 94 % zakaznikim se tato firma za-
mlouvd, z toho 65 % zvolila zndmku 1 a 29 % znamku 2. Zde je zase jasné vidét, Ze jsou
zakaznici spokojeni jak s kvalitou nabizenych sluzeb, tak s vybavenim a uspofadanim pro-
dejny. Pouze 3 zédkaznici zvolili znamku za 3, ktera je porad dobréd. V tomto piipad¢ spis
soudim, ze chtéli zvolit takovou moznost, ktera nenadchne ani neurazi, moznost nevim ne-
byla pfitomna, tak zvolili za 3. Nikdo nebyl nespokojen a nezvolil znamku 4 a 5. Jak uz jsem
psal diive, takové hodnoceni u vSech téchto otdzek jen dokazuje vybornou kvalitu personalu

1 vybaveni prodejny.

Uvitali byste sluzby pedikury?

UVITALI BYSTE SLUZBY PEDIKURY?

MAno HMNevim M Ne

Graf 9 - Uvitali byste sluzby pedikury? (Vlastni zdroj)
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Odpovéd’

Absolutni Relativni (%)

Tab. 9 - Uvitali byste sluzby pedikiry? (Vlastni zdroj)

Jedna se o prvni otazku z 3 vybranych na zéklad¢ Systému fizeni Bat'a. U téchto otazek byla
pfidana navic nestrannd moZznost nevim. MoZnost nevim zvolilo nejvice lidi 46 %. Spolu
s 31 % u ne se da soudit, Ze zdkaznici by nechtéli sluzby pediktry na této prodejné. Pro tuto
kupuje ve spéchu a nemaji ¢as na zdrzeni se pediktrou, takze by takovou sluzbu stejné ne-
pouzili. Nebo pocitaji s vysokou cenou této sluzby, takze by ji kvilli finanéni naro¢nosti
stejné nevyuzili.

Chtéli byste nabidku obuvi na miru?

CHTELI BYSTE NABIDKU OBUVI NA MiRU?

HMAno HMNevim HNe

Graf 10 - Chteli byste nabidku obuvi na miru? (Vlastni zdroj)
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Odpovéd’

Absolutni Relativni (%)

Tab. 10 - Chteli byste nabidku obuvi na miru? (Vlastni zdroj)

Druhé otazka ze Systému fizeni Bat'a se zamé&fila na obuv na miru. Celkové 50 % zékaznikt
by tuto sluzbu uvitalo. Podle slov zdkaznikl hlavné kviili atypickym nohdm, které u nékte-
rych nejsou obé¢ stejné nebo maji naptiklad pfili§ vysoky nart a nevejdou se do standardnich
velikosti obuvi. Celkové 29 % zékaznikl zvolilo nestrannou odpovéd’ nevim a 21 % by tuto
sluZzbu viibec neocenilo. Na jednu stanu by zdkaznici o tuto sluzbu méli z4jem, ale na druhou
stranu by se jim nemusela libit vysledna cena. Ta by nejspiSe byla v porovnani se sériovou
vyrobou i nékolika nasobné vyssi. Za to by perfektné sedéla zakaznikiim a zajistila nejvyssi

mozny komfort.

Ocenili byste odborné lékai'ské poradenstvi ohledné nohou a péce o né?

OCENILI BYSTE ODBORNE LEKARSKE
PORADENSTVI OHLEDNE NOHOU A PECE O NE?

Ne
8%

MAno HMNevim M Ne

Graf 11 - Ocenili byste odborné lékarské poradenstvi ohledné nohou a

péce o ne? (Vlastni zdroj)
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Odpovéd’

Absolutni Relativni (%)
.o 4 s

Tab. 11 - Ocenili byste odborné lékarské poradenstvi ohledné nohou a

péce o ne? (Vlastni zdroj)

Posledni otazka ze Systému fizeni Bat’a, a také dotazniku se tykala odborného lékarského
poradenstvi ohledn¢ nohou a péce o né. 52 % lidi by takové poradenstvi uvitalo, 40 % lidi
nevédeélo a pouze 8% lidi bylo pfimo proti. Z toho se dd vydedukovat, ze by o tuto sluzbu
méli zdkaznici zajem. JiZ nyni prodavacky radi ohledné péce o nohy, ale nejsou to Zadné
odborné rady ziskané studiem nebo v néjakém kurzu. Vzhledem k tomu, Ze néklady na za-
vedeni takovych odbornych rad nejsou moc velké, kurzy zabyvajici se takovym problémem
nebudou drahé. Myslim, ze by tato sluzba jesté z doby firmy Bat’a, mé¢la i dnes své vyuziti a

zakaznici by ji ndlezité ocenili a o to vice, pokud by byla bezplatna.
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6 DOPORUCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU V PRODEJNE OBUV COMFORT

V praktické ¢asti mé bakalaiské prace jsem provedl dotaznik spokojenosti zakaznikl na za-
klad¢ fungovani firmy Bata v prodejn¢ Obuv Comfort. Vysledky byly velmi dobr¢, ale stale

je mozné se zlepSovat a ziskat si vice sympatii od zakaznikd.

Jednalo se vibec o prvni takovy pruzkum, ktery v Obuv Comfort byl proveden. To je jedna
z véci co by melo byt provadéno casteji. Do budoucna by bylo urcité vhodné provést i mensi
prazkum spokojenosti se sluzbami a nejlépe rovnou prodavackami. Samoziejmé takovy pru-
zkum miiZze provést 1 specializovana firma, ale to nemusi byt tak efektivni a hlavnég je to

velmi finanéné nikladné.

Prodavacky nebo pani vedouci se ptali zakaznik, jak jsou spokojeni se zakoupenou obuvi.
To je velmi dobré a je urcité dobie, Ze provadi aspon takovy prizkum. Bohuzel tento pfistup
muze byt efektivni pouze u stalych zédkazniki. JelikoZ to neni anonymni tdzani, tak nemusi

kazdy zékaznik uvést své zkuSenosti na pravou miru.

Pro sniZeni nakladid a Casu straveného vybérem dotaznikt a také obtéZovani zakazniki je
vhodné pouziti elektronickych dotaznik na strankéach firmy. MozZnost zanechani hodnoceni
nakupu by mohlo byt docela efektivni, hlavné pfi nakupu v internetovém obchod¢, kde jsou

dostupné vsechny typy obuvi, tak jako na prodejné.

Co se tyka stranek firmy, jsou v dob¢ psani bakalaiské prace na velmi dobré tirovni. Jsou
piehledné, design je moderni a velmi lehky. Zakaznici by urcité ocenili zabudovany kon-
taktni formulaf, aby mohli rovnou psat sviij dotaz a nemuseli otvirat svou e-mailovou
schranku. Dobré by bylo pfidat tabulku velikosti obuvi podle vyrobcil s rozméry obuvi. Na-
kup obuvi bez pfesnych rozméri obuvi je pifes internet s doru¢enim domu v podstaté ne-
mozny.

Prostfedi prodejny a kvalita sluZzeb je na velmi dobré Grovni, zde neni moc prostoru pro
zlepSeni, ale mozné to urcité je. Jak vyplynulo z dotaznikii, zdkaznici by uvitali sluzby pe-
diktry. Podle slov vétSiny zakaznikd, nakupovali ve spéchu, tak neni upln¢ jisté, zda by to

skute¢né vyuzili. Hlavné by urcité zaleZelo na cené.

Nabidka obuvi na miru by taky potéSila nejednoho zdkaznika. Ackoliv zde déle nebyla uve-

dena vysledné cena, takze ne vSichni zakaznici si nejspiSe uvédomovali nutnost urc¢itého
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ptiplatku za takovou sluzbu. Proto tato moznost neni nedoporucena. A to i kvtli vysokym

pocatecnim nakladtim, ale hlavné malé klientele, ktera by takové sluzby vyuzila.

Rady ohledné nohou by chtélo také vice nez 50 % zékaznikl. Vzhledem k tomu, Ze je to
casove¢ nendrocné, jak pro zakazniky, tak i pro zaméstnance je zavedeni této sluzby vysoce
doporuceno. Na prodejné jiz poskytuji rady ohledné nohou a péce o né&, stejné jako rady
ohledn¢ péce o obuv. Nejsou to, ale vylozené 1ékatské rady, které jsou podlozené studiem.
Zde by bylo dobré provést néjaké skoleni nebo certifikaci a zavést tuto sluzbu, kterou by

uvitalo nejvice zadkaznikli Z 3 nabizenych v mém dotazniku.

Jako nejvétsi nedostatek je navratnost stalych klientd. Pouze ¢tvrtina z dotdzanych zde na-
kupuje pravidelné. Chtélo by to zlepsit nepiimou komunikaci se zakazniky, toho se dotaznik
netykal, takze je to t€zké hodnotit. Firma rozesila informacni e-maily a komunikuje se za-
kazniky na socidlni siti Facebook. Navrh na zlepSeni této situace asi neni mozny bez dal§iho
prizkumu a dohledni pfesné¢ho problému. Urcité je vhodné zavést databazi zdkaznika, jako
m¢él Bat'a svou kartotéku. Mit vSechny informace o zdkaznikovi na jednom misté, podle stiz-
nosti upravovat své sluzby. Pokud by zékaznici ptestali navstévovat prodejnu, je mozné vy-

Cist z karty, pro¢ tomu tak bylo a provést napravu.

Podle slov zakazniki 1 pani vedouci je problém s parkovanim. Zde bohuZel asi neni mozna
naprava, jelikoz jedind moZnost jak zastavit u prodejny je na misté pro zasobovani. To ale
neni mozné€ vyuzit pfi nakupu obuvi. Prodejna je pfimo naproti zastavky Skolni, takze misto

vlastni dopravy autem je tedy mozné vyuzit MHD.

Firma by méla vyuzivat vice vérnostnich programii. Nyni poskytuje slevu 100 K¢ na dalsi
nakup nezlevnéné obuvi. To je docela vyhodné z pohledu zakaznika. Bylo by vhodné nalakat
i dal$i skupiny zékaznik. Jak vyplynulo z dotazniki, nejvétsi skupinu co zde nakupuje je
40 let a star$i. Pro mladsi zdkazniky a hlavné studenty by bylo dobré poskytnout slevu na-
ptiklad na ISIC. NejenzZe se tim zajisti dalsi reklama na strankach ISIC a dalSich partnerd,
ale urcité to naladka dalsi zakazniky z doposud mélo nebo viibec zastoupené skupiny mladych
lidi. I firma Bata v dob¢ psani této bakalaiské prace poskytuje ve svych prodejnach 10%

slevu na veskery sortiment po piedloZeni karty ISIC.

Zavedeni tvz. Batovsky cen, které kon¢i 9, by mohlo nalakat zdkazniky svym kouzlem na

oko nizsi ceny.
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Co se tyCe socialnich siti, tam si Obuv Comfort vede docela dobte. Jejich Facebookové
stranky maji vice nez 10 000 ,,to se mi libi*. Ackoliv nejsou ptispévky ptidavany pravidelné,
objevuji se minimalné jednou tydné. Bohuzel nemaji velky dosah mezi uzivatele, hlavné
z divodu, Ze nejsou placené. Tento problém se da ¢astecné fesit CastéjSimi prispévky, které

nalakaji vice uzivatelé a tim se zobrazi ¢im dal vice dalS$im uzivatelim.

Je doporuceno vyuzivat dalsi socidlni média a to hlavné Instagram, kde mtize firma zvefej-
fovat obrazky s novou nebo i stdvajici obuvi. Takovy obsah si jist¢ najde své fanousky i na
této socialni siti, kde jsou pfidavany fotky vSeho druhu a rozhodné zde bude hodné¢ sledu;i-

cich, ktefi se radi podivaji na novou modni obuv.

Desatero rad pro prodejce
1. Bud vzdy slusné obleceny a upraveny
2. Chovej se mile a usmivej se
3. Vzdy pozdrav zdkaznika
4. Bud profesionalni
5. Znej dobfe svij prodejni sortiment
6. Dobfe vykonand sluZba je lepsi nez velky zisk
7. Vzdy poskytni radu
8. Mluv jenom pravdu
9. Nepomlouvej konkurenci

10. Nabidni i dalsi vyrobky a sluzby
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ZAVER
Je nutné obsluhovat zakazniky, jak nejlépe to jde, prodavace musi tato prace bavit, aby po-
dali 100% vykon, tak jako tomu bylo dfive ve firm& Bat'a. UZ jen ptatelsky pozdrav a pfani

ptijemného dne, vykouzli ismév na tvafi zékaznika a to i diky takovym mali¢kostem se bude

rad vracet a znovu nakupovat ve stejné prodejne.

V teoretické ¢asti jsem vymezil teoretické informace ohledné péce o zakazniky, taktéz dobie
vedeny marketing. Tato ¢ast obsahovala teoretické informace a rady pro osloveni a prodej
zakaznikim i jejich potieby a péci o n€. Byly zde také popséany sluzby. Druhé ¢ést popisovala

CRM systém jeho zavedeni, rozdé€leni, vyhody a nevyhody.

V praktické ¢asti bakalaiské prace jsem piedstavil firmu Geneze a firmu Bata a jeji fungo-
vani do roku 1945. Dale jsem popsal Systém fizeni Bat'a, jak fungovalo Skoleni a péce o
zaméstnance, a také hlavné sluzby a péce o zdkazniky. Vyhodnotil jsem dotaznik, ktery byl
po domluvée s predstaviteli firmy omezen pouze na 11 otazek. Takze byl zaméfen pouze na
dialezité hodnoceni prodejny, zaméstnancli a omezen na 3 otdzky tykajici se zavedeni nad-

standardnich sluzeb podle piikladu Systému fizeni Bat’a.

Predmétem této bakalaiské prace bylo analyzovéani spokojenosti zdkaznikli na prodejné
Obuv Comfort a zavedeni sluzeb ze Systému fizeni Bat'a. Nakonec jsem provedl zavére¢né

navrhy na zlepSeni a doporuceni pro firmu Geneze a jeji prodejnu Obuv Comfort.

Diky této bakalafské praci jsem se presvédcil, Ze pfistup k zdkazniklim je velmi dalezity a
velmi ptispiva k prodeji. Ne vSichni zakaznici sice ocenili piistup péce o zakazniky v Sys-
tému fizeni Bat'a, ale vétSina ano. Ti se navic radi vraceji a nakupuji zde znovu a znovu,

protoze se tam citi pfijemn¢.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CRM Rizeni vztaht se zékazniky
MHD M¢éstska hromadna doprava

p.a. Per annum — ro¢ni trokova sazba
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU

Zjistovani spokojenosti zdkaznikd ve firmé Obuv Comfort

Dobry den,

jsem student tfetiho ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zliné a provadim

hodnoceni spokojenosti sluzeb zakaznikd ve firmé Obuv Comfort. Zadam Vas
prosim o vyplnéni tohoto zcela anonymniho dotazniku, ktery slouzi pro ucely

mée bakalafské prace.

Kolik je Vam let?

O Meéneé nez 18 let
18 — 25 let

26 — 40 let

41 — 60 let

60 a vice

a
a
a
a

Vaie pohlavi?

O Muz
O Zena

Nejvyssi dosaZzené vzdélani?

O Zakladni

O Stredoskolské

O Stredoskolské s maturitou
0 Vysokotkolske

Jste spokojeni s kvalitou nabizenych
sluzeb?

O Velmi spokojen

1

Mirné spokojen

1

MNevim

1

Mirné nespokojen

O WVelminespokojen

Ohodnofte prostfedi prodejny jako ve
skole.

d

L O O T R

a
a
a
a

Nakupujete zde pravidelna?

O Ano
O Ne

Doporuéite obchod svym znamym?

O Ano
O Ne

Ohodnotte Va2 celkovy pocit z této
firmy jako ve Skole.

d

O
O
O
O

[ B = SN I S )

Uvitali byste sluzby pedikiry?

O Ano
O Newim

O MNe
Chteali byste nabidku obuvi na miru?

O Ano
O Newim

O Ne

Ocenili byste odborne lekarské
poradenstvi ohledn& nohou a péce o
né?

0 Ano

0 Nevim

0 Ne



