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ABSTRAKT

Predmétem mé bakalarska prace je, v ndvaznosti na téma ,,Analyza marketingu se
zamétfenim na fizeni vztahti se zakazniky firmy Bat’a a.s. do roku 1939 a jeji implementace
do vybrané spole¢nosti, zaméteni na oblasti marketingu a fizeni vztahu se zakazniky (tj.

Costumer relationship management neboli CRM).

Teoreticka ¢ast se soustfedi na uchopeni pojma marketingu, marketingové komunikace a
CRM. V praktické ¢asti prace je vymezen celkovy vyvoj spole¢nosti Bata a.s. se zamétenim
na marketing a CRM, obsahujici informace zkoumané ve statnim okresnim archivu Zlin-
Kecuva, fond Bata. Obsahuje také analyzu a komparace se spolenosti Bata, na zakladé

kterych byly vytvofeny navrhy pro vybranou spolecnost.

Cilem této prace byla analyza spolecnosti, identifikace slabych mist ve vybrané spole¢nosti

a efektivni feSeni marketingu a CRM.

Kli¢ova slova: marketing, fizeni vztahu se zdkazniky, zdkaznik, vztahovy marketing

ABSTRACT

The subject of my bachelor's thesis, in connection with the topic "Marketing analysis with a
focus on customer relationship management of Bata a.s. until 1939 and its implementation
in a selected company ", which focuses on the issues of marketing and customer relationship

management.

The theoretical part focuses on defining the concepts of marketing, marketing
communication and CRM. The practical part of the work defines the overall development of
the company Bata a.s. with a focus on marketing and CRM, containing information
examined in the state district archive Zlin-Ke¢uva, Bat’a fund. It also contains an analysis
and comparison with the company Bat’a, on the basis of which proposals were created for a

selected company.

The aim of this work was to analyze the company's identification of weaknesses in the

selected company and effective marketing and CRM solutions.

Keywords: marketing, customer relationship management, customer, relationship marketing



Timto bych rad podekoval pani Ing. Mgr. Gabriele Koncitikové za vstficné a profesionalni
jednani.
Také bych chtél podékovat vsem blizkym, zejména rodicim, zZe mi umoznili studium,

respektovali maj vybér a byli pro mé oporou béhem studia.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronicka nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



| B Y20 ) IR 9
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .......cooov oo ee e 10
| TEORETICKA CAST ..ottt ee e e et et e e e e e e e es e e ee e e ste e aaae s 11
1. MARKETING ..ottt 12
1.1 DEFINICE MARKETINGU .. ettt ettt ettt et e et e s 12
1.2 DOSAH MARKETINGU ...ttt ettt 13
1.3 MARKETINGOVY MIX. et eteueeeeeeeee e eeeaee et aeee e eeeeese e e ee e eeeeeaeeeeaeeetareeneeernnaeeenns 13
L.3.1 PrOQUKL ...ttt e e e e 14

R T O o T- LT 15

1.3.3  PrOPAGJACE ....c.ieeiiiiie ettt 15

L.3.4 DISIIIDUCE ..ottt r e 16

2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE .......coo oo, 17
2.1 KCOMUNIKACNT MIX 1ttt etee ettt e et e e e e e et e e e e e e e e e e e e e ee e e e e e e aeeeneas 17
200 REKIAMA .o 17

2.1.2  PHMY MArKEtING ....ccuvviiiiiieiiiieiiii ettt 18

2.1.3  OSODNT PrOGE] ....veeieieiieeiee ettt 18

2.1.4  POOPOra PrOUEJE. . .ceueeeeeiieee et e ettt e et e s e st e e st e et a e et e e e snaaeennreeeanneeeas 19

215  PUBLIC TRIALIONS ... et 20

2.1.6  Digital Marketing.........coovveiiiieiiiieecee e 20

2.1.7 SOCIAINT MNEAIA ..t e e e eeenaaes 21

2.1.8  NOVE SOCIAINT STEE ...oeeeie et e e e 23

2,00 S O 23

3. RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ....cooovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 25
3.1 DEFINICE RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ..vvvviieeieeee ettt e et e e en e nneneans 25
3.1.1  Dosah Rizeni vztahti se ZAKAZNIKY .......cccoviriieiiiiiiecicece e 26

3.2 HISTORICKY VY VO 1.etteeeteeeee ettt et e e et et e et et e e e et e e e eet e e eeee e reerentnaenenes 27
3.2 1 PrVIE ODAODT et 27

3.2.2  DIUNE ODAOD i ———— 27

3.2.3  THEH ODAODI .o 28

3.2.4  CHUTEE ODAODI .ottt ettt ettt ettt 28

3.2 D DNEENT OB —————— 28

3.3 OBSAH RIZENI SE ZAKAZNIKY vvneeetieitiseeeteeesseesssestseesisssstsessnsssstnssssnssesnsessnns 28
3.4 TYPOLOGIE CRIM ..ot 29
3.4.1  Operativiti CRM .....coiiiiiiiiiiiic e 30

3.4.2  ANAIYECKY CRM ...ooiiiiiiiiiiieesiie ettt 30

3.4.3  Kolaborativiid CRM ..ot e s 31

3.5 FAKTORY ZMEN PRO CRIM ..ottt a e e n e 31
3.6 CRM RETAILOVEHO SEKTORU . ....ettuuiietnietsnesetseesnssssseessessnsssesnsssssssssnssenseees 32

3.8 INFORMACNI SYSTEMY CRIM ...ttt a e e e e 34



4. PREDSTAVENI FIRMY BATADO ROKU 1939........coooioieoeoeeeoeeeeeeeeenn, 37

4.1  FIRMA BATA DO ROKU (1894-1918)......cciiiiieiiiieiiiie e siee et 37
4.2 PRINCIPY A HODNOTY SPOLECNOSTL....uuvvieeiiiieeeeaiiieaessssiteeeesantbeaesssnnneeeessnnneeas 38

5.  MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE FIRME BATA A.S. DO ROKU
1030 ettt e b et e b et e e nt e e nteete et e reeareere e 40
5.1 INOVACE V REKLAME .....utiiiiiiiiiiiaesiieite e sttt ee e sttt e et a e s s st e e e e s sntbea e e s nnnbeae e 41
5.2 STRATEGIE FIRMY .eiiiiuitiiieiiiittaeaaiteeaeaasstteaeaasstseasaasstseaeaasbneeeessnsbeeeesnnsbeaeesanees 42
5.3 REKLAMNI ODDELENT .....iiiiiiiiiiiiie ettt s e e s s st e e e e e e e s s nnnnnnaneeeeeea e 43
54  PLAKATOVA REKLAMA ....cciiititiieiiiiiiaeaaitteaeeasitteaeassstteaeaasnteeaesssnteeaeesansaeaeesnnees 44
6. VZTAHOVY MARKETING VE FIRME BATA A.S. DO ROKU 1939 ........... 47
6.1 POJETI ZAKAZNIKA A SLUZBY ...utviiiieiiiiieeeaiieeeeeasiteea e e sstaea e e s sstseae s s sniaeaeessnsaeeas 47
6.2 PRODAVAC ...ttt ettt ettt e et e bttt e e e sttt e e e e sttt e e e e ntb e e e e s annaeeas 47
6.3 KCARTOTEKA ...ttt ettt e e ettt ettt e e ettt e e et e e e e ettt e e e s an bt e e e s anbbe e e e s nntaeaeeaas 50
6.4  SLEDOVANI SPOKOJENOSTT ...uvvvieiiuiiiiiesaiieeassaitneessasstneasssasssessssssssesssssnsseeessanees 52
6.5  ZAKAZNIK JAKO ZDROJ INFORMACE PRO ZLEPSENI.......ccciiiiiiiiieiiiiiieniiiiineesnes 53
7.  ANALYZA MARKETINGU A CRM VYBRANE SPOLECNOSTI ................. 54
7.1  CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI ....cccitvieiiiieaiiieaniieessiieeesnieeesneeenns 54
1.2 HISTORIE SPOLECNOSTT......cvtieiiiteeeeassrreeesassneeeessssneeeesnnnnneessnnnneeeesnnnneeeesnnnneeas 54
7.3 MARKETINGOVY MIXu.iiitttieitiieasuieeasuieeasstreestneesssneeassseeaasseesasseeessseeesnseeesnseeennes 54
7.3.1  DISHIIDUCE ... 55
7.3.2  KOMUNIKACE ...ttt 55
7.3.3  PrOGUKL......ootiiiiiecicee ettt 55
T.3:4  CBINA e 56
7.4  SOCIALNICH MEDIA JAKO KLICOVY KOMUNIKACNI KANAL......ccccoviiieiiiieniieene 56
7.5  VZTAHOVY MARKETING ...ceiuviiiiiieeiuieeasiteeesintesstneesssseesssseessnaeesssseeesnseessnseeeanes 59

7.6 KOMPARACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY BATA DO ROKU 1939 A

VYBRANE SPOLECNOSTL. ...cttiiutttieeaaitreeeaasiseaeesassneeessassneeeasanssesessannneaeesansneeeenas 60
ZAVER .....coooiiviiiiiiiieie ettt 63
SEZNAM POUZITE LITERATURY .......ccocoeviviiiiiiiieisieiieessse s 64
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........cccccoovviniininniininnsisnisinnn, 67
SEZNAM OBRAZKU .........oooviiiiiiiieieeeceeeee st 68
SEZNAM TABULEK ..ottt nne s 69

SEZNAM PRILOH .....ooooooooeoeoee oo e et 70



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Hlavnim cilem m¢é bakaldiské prace je systematicka analyza teoretickych poznatka
marketingu, se zaméfenim na fizeni vztaht se zékazniky, a tvorbou efektivnich navrhi pro

vybranou spole¢nost.

Toto téma jsem si vybral hlavné z diivodu zajmu o marketingovy vyvoj, ktery by se mél
ubirat smérem k prohlubovani vztahli se zdkaznikem a budovani sluzby, jak tomu bylo ve
spole¢nosti Bat'a. Pf1 mé praci mé motivoval pfistup Bati k zdkaznikovi, nakolik dokazal

aplikovat své heslo ,,Na§ zakaznik, na$ pan®.

Bakalatskou praci délenou na dva celky — teoretickou a praktickou cast, bych rad zaméil
timto smérem. V obou ¢astech jsem se pokusil byt objektivni a brat ohled na casovy rozdil
zkoumanych dokumentti se sou¢asnym marketingem. V teoretické ¢asti jsem prozkoumal
poznatky spojené zejména s digitdlnim marketingem, novymi trendy, spojitost s fizenim

vztahtll se zdkazniky, a jak Socidlni CRM napliiuje vSechny zminéné prvky.

V praktické Casti se zabyvam zplisoby, které pouzivala spolecnost Bat’a a.s. do roku 1939.
V této ¢asti se budu zamétovat na to, jak Bat’a vnimal své zédkazniky a jak tyto principy
aplikoval. Vytvarel kvalitni sluzbu, ktera se skladala z profesionality prodavacu, tvorby

systému kartoték ale také vytvarenim produktu na zakladé doporuceni zakaznikt.

Hlavnim pfinosem mé bakaléaiské prace je vytvoreni doporuCeni spolecnosti na zakladé
ziskanych informaci a provedené analyzy. Nasledné¢ je provedena komparace se spolecnosti
Bat’a a.s. a v ndvaznosti na to, jsou vypracovany doporuceni. Kli¢ovymi prvky v praktické
¢asti byly komparace a analyza vybrané spoleCnosti, a nasledné vypracovani praktickych

doporuceni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma bakalaiské prace jsem si zvolil hlavné z divodu mého osobniho zaujeti v oblasti
vztahového marketingu a fizeni téchto vztahti pomoci souc¢asnych nastroju. V budoucnu
bych se chtél profesionalné ubirat timto smérem, a proto byla sesbirana co nejrelevantné;si

informace.

Spravny ptistup k zdkaznikovi a tvorbou nejlepsi nabidky ve spojitosti se zazitkem, posili
celkovou konkurenci schopnost, CRM a marketingovou komunikaci spole¢nosti. V praci
byli cerpany informace =z tiSténych, -elektronickych, archivnich a internich zdroji

spolecnosti.

Hlavnim cilem bakalafské prace je stru¢na analyza marketingu a CRM vybrané spole¢nosti.
Komparace ze spole¢nosti Bat’a a.s. tvorba stru¢nych navrhl, zmén, které by spolecnosti

pomohli v oblasti marketingu a fizeni vztahu se zakazniky.

Dil¢im cilem je vyuZiti nové ziskanych poznatki pro teorii, a to badatelskym vyzkumem
archivalii, za pomoci analyzy archivnich zaznamt a tvorbou za pomoci syntézy, teoretickych

stanovisek pro nasledné aplikovani v praktické ¢asti, vyuzitim piimé metody vyzkumu.

Pti vyuziti téchto technik se budu snazit drzet objektivniho pfistupu a eliminovani

emocionalniho vlivu ke zkoumané problematice a tvorbé navrhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETING

V prvni kapitole struéné zminim, ¢im se skuteéné¢ zabyva marketing, jak zasahuje do
celkového provozu a z jakych prvka se sklada. V soucasnosti, a to nejen u laikd, vznika milna
predstava o marketingu, Casto si pod slovem marketing ptedstavi pouze prodej, tvorbu
reklamy nebo nejriiznéjsi akce pro podporu prodeje. Ukdzeme si, ze marketing sice obsahuje

zminéné ¢innosti, ale celkové je dany obor mnohem hlubsi (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 18).

Mn¢ osobné se velice 1ibi konstatovani Kotlera (2007, s. 35) “Marketing se ma k prodeji,
jako svéadéni k tinosu®. To je dle mého nazoru velice trefné, zobrazuje nakolik lidé vnimaji
definici marketingu milné a pletou si ji s podkategorii marketingového mixu nebo prodejem.
ProtoZe je vice nez jasné v dneSni dob¢ ze marketing musi vychézet v prvni fad€ z vyhovéni

zakaznikovych pozadavku, jak u “B2C” tak 1 “B2B” marketingu.

Marketing je tieba chapat vnovém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. Marketing
za¢ind davno predtim, neZ ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing vznikd jiz pii
planovéani tvorby vyrobku nebo sluzby, daleko pfed samotnym aktem nabizeni

potencialnimu zakaznikovi.

1.1 Definice marketingu

Z divodu tak rozsahlého zaméfeni marketingu, neexistuje definice, kterd by byla
jednoznacna nejlepsi. Marketing je neustdle vyvijejici se disciplina, na kterou mizZeme
nahlizet zrGznych uhli pohledi. Marketing miizeme definovat jako spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a

piani v procesu vyroby a smény produktu a hodnot. (Kotler a kol., 2007, s. 39).

Podle Karlicka (2018, s. 19) je dulezité chapat a brat v potaz, Ze marketing tvoii jadro
kazdého podnikani a je kliCovym kritériem rozhodujicim o uspéchu ¢i neuspéchu celé
spole¢nosti. V piipadé Ze spolecnost ma velice dobry produkt, ale pouziva neefektivni
strategii a komunikaci, tento produkt s velkou pravdépodobnosti nebude uspésny, protoze

ho zakaznik nenalezne.

Je mozZno tvrdit, Ze marketing je v podstaté¢ velmi sloZity a zdroven casto podcetiovany
podnikatelsky koncept, ktery by mél byt klicovym pii vytvareni nabidky a tim uspokojovani
potieb zakaznika. Akt reklamy a prodeje nehraje zsadni roli v marketingovém procesu, jak
si mnozi mysli. V teorii by méla spole¢nost nabidnout takovou hodnotovou propozici, pfi

které by se samotny akt prodeje stal nadbyte¢nym.
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1.2 Dosah marketingu

Ukolem marketingu je jednoduse zkoumani potieb zdkaznika a moznosti spole¢nosti dané
potieby napliiovat. V celkové roli podniku stavi marketing jako prioritu zadkaznika, a mél by
vynalozit pro propojeni vSech oddéleni k jeho naslednému uspokojeni. Strategie celkového
podniku by se meéla soustiedit na hlavni stiedobod, kterym je zdkaznik a vSe nému

podfizovat.

Déle, marketing zajiStuje vstupy a pomaha identifikovat atraktivni trzni ptilezitosti. A jako
posledni, v ramci jednotlivych podnikatelskych jednotek, marketing ptipravuje strategie pro

dosazeni cila spole¢nosti (Kotler a kol., 2007, s. 107).

Zéaveérem je mozno fict, Ze marketing zasahuje v podstaté do vSech podnikovych oddéleni s
cilem synergicky vytvofit co nejlepsi nabidku zdkaznikovi. Poméha podniku naplnit jeho

trzni potencidl dosahovanim vytycenych cila.

Viroba Finance

Vyroba Finance

Marketing Personal Marketing

(a) Marketing jako () Marketing jake () Murketing jako
rovnocenna vyznamnéjsi funkee

hlavni funkce
Tunkee

() Fakarnik jako (e) Fdkaznik jako
Fidici funkce Fidici funkee a marketing
jako integrujici flunkce

Obrazek 1 Vyvoj nazoru na tlohu marketingu (Kotler a kol., 2007, s. 24)
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nasledujicim krokem poté, co spole¢nost vyhodnoti dileZitost

marketingu v kontextu celkového podnikéani a strategie, je na ¢ase planovat marketingovy
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mix. Dilezité je, aby marketingovy mix vychazel ze strategickych marketingovych priorit a
zamgéfeni.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva k
uprave nabidky podle svych cilovych trhu. Z definice 1ze také usuzovat, ze zahrnuje vse, co
firma muze d¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. V klasickém podéni
marketingovy mix 4P, zahrnuje produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a
distribuci (place). Je velice dulezité pii rozhodovani jednotlivych nastrojti, aby se bral v
potaz cilovy trh a celkova podpora positioningu znacky. V opacném piipadé, nemiize

dosahnout marketingova strategie efektivity (Kotler a kol., 2007, s. 70).

Na marketingovy mix se da nahliZet i z hlediska zakaznika v 4C marketingovém mixu, ktery
se skldda z potifeb a prani zdkaznika (customer needs and wants), ndkladu ze strany
zékaznika (cost to the customer), dostupnosti (convenience) a komunikace
(communication). Postupem cCasu se na dany pfistup ukldni vétSi pozornost, z divodu ze
sttedobodem marketingu je zédkaznik, pfesto stdle dominuje v praktickém pouziti klasicky

marketingovy mix 4P.

1.3.1 Produkt

Produkt jako cokoli, co 1ze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke
spotfebe, co muze uspokojit touhy, piani nebo potieby; patfi sem fyzické potieby, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky (Kotler a kol., 2007, s. 615). Podle Foreta (2010, s.

101) je nejvyznamnéj$im prvkem marketingového mixu produkt.

Pti vytvareni nového produktu musi marketéii rozdélit produkt na tfi urovné (vic obrazek

cvwr

vvvvvv

predstavuje co vlastné doopravdy kupuje. Na druhé urovni se nachazi vlastni produkt, ktery
se sklada z péti charakteristik, které maji vyrazny vliv na rozhodovéni pti vybéru produktu.
Jednim z nich je kvalita produktu, ktera je izce spojena s hodnotou produktu a spokojenosti
zdkaznika. Je to dané tim, ze kvalita ma pfimy dopad na vykon produktu. DalSimi
charakteristikami jsou funkce vyrobku ¢i sluzby, design, baleni a nazev znacky. Posledni
tieti Groven predstavuje rozsifeny produkt, ktery obsahuje doplitkové sluzby a piinosy
zakaznikiim, spojené se zdkladnim a vlastnim produktem. Marketéfi musi mit také na
paméti, Ze spotiebitelé ma tendenci vnimat produkt, jako uceleny balicek ptinosu a vyhod,

které uspokojuji jejich potieby (tamtéz, s. 616).
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1.3.2 Cena

Cena je penézni jednotka uc¢tovana za prodej vyrobku nebo sluzby. V Sir§im smyslu podle
Kotlera (2007, s. 748) je cena souborem vSech hodnot, za které jsou ochotni zdkaznici

vymenit za uzitek z vlastnictvi nebo spotieby vyrobku nebo sluzby.

Cvwr

druhé strany vné&jsi faktory, jako zakaznik nebo trh které stanovuji maximalni uroven ceny

(Foret, 2011, s. 211).

Cena je jedinym prvkem, ktery pfinasi ptijmy do spolecnosti, vSechny ostatni prvky tvofi
naklady. Z toho ditvodu je dllezité tvorbu ceny nepodcenit a vytvofit ji v souladu s celkovym

marketingovym positioningem.

Cenotvorba byva pro mnoho firem slozitou a problematickou zélezitosti. Pti propadu trzeb
podniky casto snizuji ceny rychle, aby zvysili sviij prodej, namisto toho, aby piesvédcili
zékazniky vytvorenim marketingové kampané, ze jejich produkt stoji i za vysokou cenu a
tim si zvysili reputaci ale 1 zvysili kratkodobé trzby, které jsou tak nutné pro majitele a tim 1
vysSi management, ktery vytvari celkové zaméfeni a nabidku. Také spolecnosti pfiilis

orientuji svoji cenotvorbu na néklady a opomijeji hodnotu pro zédkaznika.

1.3.3 Propagace

Propagaci definuje Karlicek (2016, s. 10) jako fizené informovani a piesvéd¢ovani cilovych
skupin za pomoci kterého spolecnosti a dalsi instituce napliiuji své marketingové cile.
Organizace musi udélovat stejnou pozornost, jako i u jinych prvku marketingového mixu,

aby propagace vychazela z celkové marketingové strategie.

Labska, Tajtakova a Foret (2009, s. 19) vnimaji jako nepodstatnéjsi cil komunikace se
zakaznikem, to, jestli spolecnost je schopna ovlivnit jeho chovani a tim prodat nabidku. K
tomu navazuji druhotadé cile, které jsou neméné podstatné a obsahuji informovani,
pfesvédCovani a pfipomindni.

Pti tvorbé propagacni kampané musi organizace presné védet jakym zpilisobem ma cilova
skupina pochopit a reagovat na reklamu, jaké asociace by méla v ni vyvolat a co by si m¢la
zni zapamatovat. Od danych informaci by se méla odrazit pfi tvorbé marketingového sdéleni
reklamy. Dulezité je zvolit spravné umistnéni, grafiku, obrazy ale ptipadné i hudbu a jiné

prvky reklamy.
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Taky je velice dulezité marketingové sdéleni zabalit do zajimavého a kreativniho podani
které prilaka pozornost cilové skupiny. Casto se k tomuto i¢elu vyuziva humor, erotika,

nebo néjaky originalni prvek (Karlicek 2016, s. 193.).

1.3.4 Distribuce

Hlavni cil distribuce, podle Kollera (2007, s. 71) zahrnuje vSechny ¢innosti firmy, které ¢ini
produkt dostupny cilovym zékazniktim. Je to proces, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve
spravnou chvili a na spravném misté. Zpisob, jakym je produkt pro zdkaznika dostupny je
soucasti celkové hodnoty, kterou spolec¢nosti nabizi zdkaznikovi. Dulezité je také mit na
védomi, ze velikost prodejniho nebo vystavniho mista neni rozhodujicim faktorem. Prioritou

je spis to, nakolik dostupnost nabizené¢ho produktu odpovida pottebam spotiebitele.

Dostupnost muze podle Karlicka (2018, s. 217) také nést 1 svou emociondlni stranku. Tvrdi
ze samotny distribu¢ni proces, pii kterém se produkt zakaznikovi predava, muze byt
zéazitkem, ktery muze byt jak kladny, tak 1 zdporny. Tato dostupnost a predani produktu muze

byt jednou z kli¢ovych hodnot pro zadkazniky prémiovych produktu.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ptedstavuje zprostfedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usmérnit minéni, postoje, ocekdvani a zplisoby chovani spotfebitelti v

souladu se specifickymi cili firmy (Kozak, Staiikkova 2008, s. 90).

Zpusob, kterym uchopi spolecnost marketingové sdéleni muze byt klicové pro tspésnost
produktu nebo sluzby. Dulezité je zaujmout kreativnim podanim pozornost zakaznika, co se
stdva s postupem casu vetsi a vetsi vyzvou. Je ale taky duilezité nezapominat ze kreativni
sd¢leni musi nejenom zaujmout, ale také podpofit marketingové sdéleni a samotny prode;.
V praxi ale mizeme Casto pozorovat tzv. upifi efekt, pii kterém jak tvrdi Karlicek (2018, s.
196) prvek, ktery je urCeny k zaujeti cilové skupiny stahne veskerou pozornost na sebe, a
ptehlusi samotny cil komunikaéni kampané. Tento efekt hrozi zejména kdyZz znacka moc
nesouvisi s kreativnim feSenim. Je dtlezité mit na paméti ze hlavnim cilem marketingové

kampani neni upoutat pozornost nebo pobavit, ale pfedevS§im prodavat.

2.1 Komunika¢ni mix

Kozak (2009, s. 1) rozliSuje komunika¢ni mix na osobni a neosobni prodej. V ptipadé
osobniho prodeje se jedna o prezentaci a osobni komunikaci s potencidlnim zakaznike, ve
spojitosti s produktem nebo sluzbou. Pro neosobni prodej plati Zze se vyuziva reklama,

podpora prodeje a public relations.

2.1.1 Reklama

Jako reklamu definujeme jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace ¢i propagace
myslenek, produktu nebo sluzeb za pomoci hromadnych médii jako internet, televize,
noviny, ¢asopisy nebo radia. Dany kanal se povazuje za nejefektivnéjsi zpiisob propagace.
Dilezité je stanovit spravné cile které budou v souladu s cilem podniku a vybrat vhodny

zpusob komunikace, ktery bude zaméten na spravnou cilovou skupinu (Keller 2007, s. 313).

Pii ptipravé reklamni kampané musi marketingové oddéleni provést Ctyti dalezité kroky:
stanoveni cile, vytvofeni rozpoctu na kampat, pfiprava reklamni strategii a nasledné po
zahdjeni kampané, vyhodnoceni.

Reklamy z hlediska cil mizeme rozdélit na ¢tyii druhy:

e Informativni reklama, vyuZivana pii zavadéni nového produktu ¢i sluzby, kdy je

potieba spravné informovat o vyhodach a vytvofit priméarni poptavku.
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e PresvédCovaci reklama, se stava dilezitou pfi rostouci konkurenci. Zde

presvédcujeme zdkazniky, ze naSe nabidka je lepsi. Vytvatime selektivni poptavku.

e Komparativni reklama, se vyuziva pii pfimém ¢i nepfimém srovnani znacky s
ostatnimi znackami. Casto mizeme pozorovat srovnani vedlejSich konkurentu s

lidrem na trhu.

e Upominaci reklama je vyuzivana pro vyzralé produktu ¢i sluzby, protoze nechtéji,
aby upadly do zapomnéni. Casto se vyuzivaji kreativni feseni, které upouta pozornost

zakaznika.

2.1.2 Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing definujeme jako pfimou komunikaci s pecliveé
vybranymi konkrétnimi zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé

vztahy, jak popsal trefné Kotler (2007, s. 928).

Pivodné firmy, které zacinaly s pfimym marketingem nachdzeli kontakty z telefonnich
seznamu a zbozi jim nabizeli poStou ¢i telefonicky. Diky prudkému rozvoji internetu a
databazovych technologii prosel internet prudkou proménou, ktera umoznila automatizovat
databaze zadkazniku a vytvareni piesné nabidky podle preferenci zakaznika, vyhodnocené z

jeho kazdodenniho chovani.

2.1.3 Osobni prodej

Pfimy kontakt mezi firmou a stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky umoznuje osobni
prodej. Velkou vyhodou daného pfistupu je, Zze prodejce mize individudlné ptizplsobit
nabidku podle kazdého zakaznika a ziskava nasledn¢ okamzitou zpétnou vazbu. Zasadni je
ptistup a profesionalita prodejce, Foret (2011, s. 347) dodéava ze kli¢ovém faktorem tGspéchu
prodeje, znalost nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost

psychologického plisobeni na zdkazniky ale taky diivéryhodny vzhled.

Osobni prodej se povazuje za nejdrazsi nastroj komunikacniho zisku. Proto je duleZité ho

vyuZivat zodpovédné, pro klienty, ktefi maji velkou pravdépodobnost konverze.
Rozdé€lujeme tyto faze osobniho prodeje:
e Vytipovani vhodnych zadkazniku.

e Piedbézné ziskavani informaci.
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e Navazani kontaktu.

e Ptiprava na prode;.

e Osobni prezentace a jednani.
e Nasledna komunikace.

e Samotny prode;j.

e PécCe o vztah se zakaznikem (Kotler a kol. 2007).

Vytipovini Ziskani Navizdni Piipravana Nislednd

kontaktu jedndni kormumikace

nodnfich zikladnich
zélenikl nformaci

Obrazek 2 Faze osobniho prodeje (Kotler a kol. 2007)
Je dulezité pti osobnim prodeji zddnou z vysSe zminénych fazi nepodcenit provést je peclive,
piesto ne u vSech druhu osobniho prodeje jsou vSechny prvky vyuzivané, v nékterych
pfipadech mohou byt faze zkrdceny nebo zcela vynechany napiiklad pfi prodeji v

maloobchodnim méfitku.

2.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladé z fady nastrojt, které kratkodobé ale efektivné stimuluji okamzity
prodej. Dany pfistup zahrnuje zejména ptimé slevy z ceny produktu nebo sluzby, bezplatné

zboZi, vyhodna baleni, kupony, nabizeni vzorku nebo tieba 1 soutézZe.

Kotler (2007, s. 880) uvadi ze na rozdil od reklamy, ktera pifedklad4 divody, pro¢ by si mél
zakaznik koupit produkt ¢i sluzbu, podpora prodeje predstavuje diivody, pro¢ ma zdkaznik

nakoupit prave ted’. Jeji cilem je pfijmout zdkaznika k okamzitému nakupu.

Velkou vyhodou pfistupu je okamzity a znatelny narlst prodeje, ktery na prvni pohled

vypada jako velice atraktivni strategie. Ztetel by m¢l byt bran také na negativni faktory.
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Jednim z nich je nartst prodeje, je velmi ¢asto vyvazen nasledujicim propadem trzeb (Eagle,

Dahl, Czarnecka a Lloydova 2015, s. 286).

Podporu prodeje rozdélujeme podle cileni a strategie na podporu spottebniho trhu, podporu
obchodnika, podporu organizaci a podporu prodejcii. Ke kazdému z nich si musi spole¢nost

zvolit zvlastni pfistup, pro maximalizaci efektivity (Hult, Pride a Ferrell 2014, s. 541).

2.1.5 Public relations

Public relations, je zauzivany vyraz v ¢eskych odbornych ¢lancich a preklada se jako vztahy
s vefejnosti, vytvaii pozitivni vztahy se zdkazniky pomoci pfiznivé publicity, budovani
dobré “image” a odvraceni neptiznivému $ifeni famu. Lidé znacné diveiuji médiim, proto
prostfednictvim publicity muze diveéryhodnost produktu, ale i znacky znacné vyrust. Navic

je tento druh komunikace zcela zdarma.

Velkou vyzvou pro firmy je vytvofit zajimavy piib¢h za znaCkou nebo produkt, ktery zaujme
pozornost novinafi. Mezi hlavni nastroje PR patfi publicita produktu, vztahy s médii,

lobovani, rozvoj nebo tieba i vztahy vnitiné se zaméstnanci a investory.

Foret (2011, s. 132) zminuje ze mezi PR patii reklama, ktera nema za tcel prodej produktu
nebo sluzeb. Hlavnim cilem, kter¢ je dlouhodobé zvySovani image firmy. Mohou to byt ku

piikladu rizné druhy prani ke svatkam.

2.1.6 Digital marketing

Digitalni marketing se stal nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace. Vyznam
této oblasti se potvrdil zejména v obdobi pandemické krize, nejvice pro retailové spolecnosti,
pro které se dana oblast marketingové komunikace muize stat klicovym mistem, jak pro
ptimou reklamu a prodej, tak i pro komunikaci se spotiebiteli. Digitadlni marketing se sklada
ze socialnich médii, online marketingu a mobilniho marketingu. Kazda z téchto kategorii se

navzajem piesahuje a ned4 se vyznacit hranice, kterd by tyto pojmy jasn¢ oddélila.

Tvorba hodnotnych a plodnych vztahu v online svété, zabira mnoho let a vyZzaduje po
firmach velkou trpélivost, preciznost a disciplinu. Frey (2011, s. 53) popisuje digitalni
marketing, jehoZ cilem je podporovani znacky a cileni na vykon komunikace se zdkaznikem
a potencidlnim spotiebitelem. Je to zjednoduseny ale trefny pohled, ktery tvrdi Ze cilem
digitalniho marketingu je podporovat znacku a cilit na vykon komunikace (tamtéz, s. 251).

J& si ovSem myslim, Ze dané nastroje maji daleko rozsahlejsi zabér, 1 do ptimého prodeje,
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pomoci E-Commerce nastrojli, tvorbu komunit pomoci socidlnich siti a aplikaci ale i
udrzovani si kontaktu, se stavajicimi klienty pomoci tzv. CRM (Costumer relationship

management) ktery se sklada z:
e CRM softwaru.
e Sociadlnich CRM.

Rozhodné se ale autority, jako Forey, Karli¢ek a jini, shoduji na tom, Ze dana oblast se da

tézko podcenit z hlediska dlouhodobé strategie pro komunikaci se zakaznikem.
Z pohledu Digitalniho marketingu bereme hlavné v potaz:

e  Webové stranky.

e Reklamni online banery.

e Optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace Google a Seznam a placenou
reklamu pfi vyhledavani.

e Reklamu na socidlnich sitich.

e Sponzoring.

e Mobilni aplikace.

Na zaklad¢ nartistu chytrych mobilu, pocitac¢ti a tabletu podle Karlicka (2018, s. 205)
vzrostla dramaticky mira vyuzivani internetu a dany néstroj komunikacniho mixu se stal
nejrychleji se rozvijejicim. Velkou vyhodou Digital marketingu je dostupnost a métitelnost.
Firma si muze lehce zméfit navratnost investic, kanaly, které jsou nejefektivné;si, cilovou

skupinu ale 1 tfeba ktery produkt stoji za piedni pozici pro inzerci.

2.1.7 Socialni média

Mezi socidlni média miizeme jako zéklad zaclenit socidlni sité, ovSem také podcasty, vlogy,

blogy a jiné néstroje na Sifeni informaci.

Egan (2013, s. 2263) tvrdi Ze digitadlni marketing, zejména pomoci socidlnich médii
umoziuje lidem propagovat samych sebe individualné, ale také poméha propagaci

organizaci a znacek.

Na platforméch socidlnich médii vznikd urcity zajimavy fenomén, kdy lidé miiZou volné

pouzivat nastroje aplikaci, sdilet myslenku jakoukoliv formou, komunikovat s velky poctem
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lidi, vyjadfovat nazory a mnohé jiné. Pfesto ovSem panuje urcitd omezenost, z hlediska
vlastnictvi, uzivatele nevlastni prostor, na kterém dochazi k interakcim, ale jsou pouze jeho
ucastniky. Muzeme pozorovat situaci, kdy uzivatelé maji digitalni prostor, na kterém si
navzajem vytvari vlastni obsah, ktery muze byt ve formé textovém, obrazkovém i formou
videa, ale zaroven spoleCnosti vlastni tento prostor, kde provozuji velké mnozstvi
internetovych reklamnich prostoru, které pronajimaji, podobn¢ jako bilbordy vedle silnice.
Nize na obrazku (vic obrazek 3) mizeme sledovat narust trzeb z provozovanim reklam
nejvetsi sit¢ Facebook, rist trzeb poslednich let jsou hlavné generovany reklamami
zobrazovanych na mobilech a personalizaci reklam, které generuji vétsi ROI. Reklamy tvori
98 % ptijmu pro facebook, které¢ vzrostly z 69,7 miliard USD v roku 2019 na 84,2 miliard
USD v roce 2020.

Facebook Annual Revenue By Segment
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Obrazek 3 Rust piijmu od roku 2009 [1]
Je zajimavé sledovat narust uzivatelt nejvétsi Socialni sité Facebook, ktera roste linearné a
podle predikci se dany rust brzo nezastavi. Na dany moment
je zaregistrovanych 3,7 miliardy uzivatelu. Dilezitym ukazatelem je mnozstvi aktivnich uz

ivatelt, celosvétove.

Rad bych zminil podcasty a jejich nartst v popularité jak na zapadoevropském, tak i ¢eském
trhu, kde sledujeme velice zajimavé $ifeni nazoru a myslenek. Lidé se miizou s minimalnimi
néaklady, ucit od vrcholovych expertu z riznych oblasti, a pfi tom sportovat nebo uklizet. Je
to velice prakticky nastroj a na rozdil od videt, ktera ptebirala dlouhou dobu podobnou roli,

nepotifebuji tak velkou ¢ast pozornosti. Pocet uzivateli na nejvétsi  platformé
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Spotify za poslednich 12 let, od kdy byl uvedena aplikace na trh, vzrostl pocet

aktivnich uzivatelt na 345 milion.

Spotify's Growth Shows
No Signs of Slowing Down

Spotify's worldwide monthly active users
and premium subscribers (in millions)
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Obrazek 4 Rust aktivnich uzivatel na platformé Spotify [2]
2.1.8 Nové socialni sité

Tik Tok je nejrychleji rostouci socialni platforma, kterd cisli ptirastek za rok 2020 850
miliont uzivatelti, hlavnim atributem platformy Tik Tok jsou kratké videa do 15 sekund. Je

pozoruhodné Ze na zaklad¢ této jednoduché funkce vznikla nejrychleji rostouci socilni sit’.

Dalsi aplikaci, ktera vytvotila velkou rozruchu ve svété socialnich médii je Clubhouse. Je to
aplikace pro socialni média zaloZena na audio hovoru, kde mohou uzivatelé komunikovat v
hlasovych chatovacich mistnostech. Muzou obsahovat skupiny az 5 000 lidi a uZivatelé
socialnich médii, ktefi se piihlasi k aplikaci pro poradéani rozsahlych diskusi. Nejvétsim
atributem této platformy, ale oproti konkuren¢nim aplikacim jako Watsup, je nutnost ziskani
pozvanky do mistnosti, od uzivatelé, ktery je jiz pozvany. Takovym zpusobem ziskani

ptistupu do mistnosti, kde probiha komunikace se stava jedine¢nym.

Podle mnozstvi stahovani z aplikaci Tik Tok vroce 2020, nésleduje Facebook s 540

milionovym ndrastem a s 503 milionovym rastem Instagram, ktery spadd pod spolec¢nost

Facebook. [3]

219 SEO

Jde o sluzbu poskytovanou firmami jako Google nebo Microsoft, které nabizeji moznost

vyhledavani, nami hledané vyrazl prostiednictvim internetu. Pro vyhledani informaci, musi
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uzivatel vepsat to vybraného poli¢ka vyraz. Po zadani tohoto vyrazu specialni algoritmy,
které jsou patentované u kazdé spolecnosti, zacnou hledat nejrelevantnéjsi webové stranky
podle mnoha kritérii, kteryma se zabyva marketingova oblast po nazvem SEO. Jedna se o
optimalizaci webovych stranek pro vyhovéni kritérii daného vyhledavace, aby pfi

vyhledavani produktu spole¢nosti, vyhledava¢ vyhodnotil web jako nejrelevantné;si.

Vyhledava¢ pouziva softwarovou ¢ast, kterd se pouziva algoritmy k vyhledani a
shromazd’ovani informaci o webovych strankdch. Shromazdéné informace jsou
obvykle kli¢ova slova nebo fraze, které jsou moznymi indikatory toho, co je na webové
strdnce obsazeno jako celek, URL stranky, kod, ktery tvofi strdnku, a odkazy na stranku.
Tato informace je pak identifikovana a posouzena.
Ve viditelné uzivatelem Casti je softwarové uZivatelské rozhrani, kde uZivatelé zadavaji
hledany vyraz nebo slovo ve snaze najit konkrétni informace. Kdyz uzivatel klikne na
tlacitko vyhledavani, algoritmus poté prozkouma informace ulozené v databazi typu back-
end a nacte nejrelevantnéjsi, odkazy na webové stranky, obrazky, dokumenty a jiné druhy

zobrazeni informaci (Ledford 2009, s. 5 - preklad autorem bakalatské prace).

SEO v ramci SEM obsahuje nejen organicky vygenerovany obsah webovych stranek, ktery
se vygeneruje na zakladé algoritmd, ale také spolecnosti provozujici vyhledavace, nabizeji
placenou sluzbu PPC, za pomoci které se muze uzivatel dostat piednostné na nejvyssi

pozice, pti vyhledavani relevantniho vyrazu potencidlnich klientd.
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3. RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V této kapitole za¢nu definici daného vyrazu, které se mezi sebou neobvykle 1isi, hlavné z
toho duvodu, ze se fizeni vztahl se zakazniky (dale CRM — Costumer relationship
management) ¢asto spojuje se soucasnym nejpopularnéjsim fesenim produktivniho vedeni
vztahd, kterym jsou riizné softwary, které pomahaji podniku sbirat veskera data, ve spojitosti
se zékazniky a jednoduse na jednom misté¢ je efektivné vyuzivat pro navySeni prodeju,

piesto, klasické pojeti CRM je rozsahlejsi.

V kapitole se taky budu zabyvat zejména novymi trendy a jakym smérem se ubira CRM, jak
se vyvinula a jak se stavaji socidlni sité kliCovym mistem, pro mozny vztyk mezi uzivateli,
a mezi firmou a zakaznikem, kteti mohou byt jak stavajici zadkaznici, tak 1 ve fazi
potencialniho zakaznika. Je to misto, kde se potkaji zakaznici a firmy, opakované v podstaté
zadarmo a spolecnost ma moznost, mimo jiné, sdélit své poslani a navazat blizsi kontakt s
jednotlivymi uZivateli pro vytvotfeni dlouhodobého vztaht, ktery by mél v idealnim ptipadé

piivést k prodeji.

3.1 Definice Fizeni vztahu se zakazniky

Jeden z nejvyznamnéjSich spisovatelti v Marketingu Kotler uz v letech 2016 predpovida, ze
pokud by chtél marketér uspét v 21 stoleti, jedno z klicovych schopnosti, které si musi osvojit
marketér nebo manager je, jak fizeni vztahu se zdkazniky, tak 1 tzv. “data mining”. Oba tyto
pojmy, navzdory tomu, co by se mohlo zdat na prvni pohled, jsou si komplementarni (Kotler
a Keller, 2013 s. 70).

Rizeni vztaht se zdkazniky je proces, pii kterém obchodni nebo jina organizace spravuje své
interakce se zdkazniky, obvykle za pomoci analyzy dat ke studiu velkého mnozstvi informaci

(Bardicchia, 2020, s.12 - pieloZeno autorem bakalaiské prace).

Vhodné se da doplnit definice Shawa a Robert (1991 - pieloZeno autorem bakalaiské prace)
Systémy CRM shromazd’uji data z fady riiznych komunikacnich kanald, véetné webovych
stranek spolec¢nosti, telefonu, e-mailu, Zivého chatu, marketingovych materiald a novéji i
socialnich médii.

Trefny popis poskytuje Kumas a Reinartz (2012, s. 5 - pieklad autorem bakalarské préce):
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,»CRM je strategicky proces vybéru zakazniki, ktefi jsou pro spolecnost nejvice profitabilni
a nasledného navazovani interakci mezi nimi a spole¢nosti. Ultimatnim cilem je v tomto

pripad¢ optimalizace dnesni a budouci hodnoty danych zakaznikti pro spolecnost.”

Zminéné definice, zahrnuji veskeré dualezité prvky pro tvorbu piehledu z riznych aspektu,

jak z obecného hlediska, tak i v ndvaznosti na data mining a moderni feSeni CRM.

Spolec¢nosti si musi uvédomit cennost stavajicich zékazniku, a i presto Zze muze tvorba
novych kampani a reklam znit atraktivné a dynamicky, konzervativni a pomald tdrzba

stavajicich zakazniku ptivede s velkou pravdépodobnosti 1 k vétsi navratnosti investic.

Jak zmituje Kotler (2007) ziskani nového zédkaznika muze byt i péti ndsobné vyssi jako

udrzeni stavajiciho.

3.1.1 Dosah Rizeni vztahi se zakazniky

CRM umoznuje velky rozsah ¢innosti, které pomuize organizaci:

e Poskytovat lepsi sluzby zakazniktm.

o Zefektivnit call centrum.

e Utinngji prodavat produkty.

e Pomahat prodejnim zaméstnanctim rychleji uzavirat obchody.
e Zjednodusit marketingové a prodejni procesy.

e Nachazet nové zakazniky.

CRM se méni z transak¢éniho marketingu na vztahovy, co vzhledem k podstaté vyrazu,
svéd¢i o vyvoji smérem od uzavirdni jednotlivych obchodu, ke spise vytvoieni dobrého
dojmu a vztahi u spotiebitele. Podniky vytvarteji pocit spolupatii¢nosti pfi tvorbé novych
produktu, co muze byt jak klamny pocit, tak i opravdova strategie, ve které podnik vytvari
novou nabidku na zaklad¢ pfimych pozadavki Klientt. Tento koncept je vnimam jako
rozumny z dlouhodobého vytvéatreni zralych vztaht, jak se zdkazniky, tak 1 komunitou.
Dobrym piikladem tohoto trendu je projekt od spole¢nosti Adidas, pod nazvem MiAdidas,
ktery vytvofil moznost navrhnuti si své tenisky, a dokonce se zlcastnit soutéze o nejlepsi
design. Podobnou kampaii zahdjila v roce 2013 spole¢nost McDonalds, vytvofenim soutéze,
ve které zakaznici mohli navrhnout ingredienty Hamburgeru. [4] Vitézi dané soutéze ziskali
hodnotné ceny a jejich burgery byli piestaveny v nabidce tohoto Retézce, po osobnim

zkuSenosti, dodam Ze jsem mél velice dobry pocit z dané kampané. TakZe na zakladé¢ téchto
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prikladu, mizeme sledovat Ze i nadnarodni spolecnosti si uvédomuji diilezitost spravného
CRM systému, ne jenom z hlediska sbirani a vyuzivani dat pro reklamni kampané, ale i

budovani dlouhodobych vztahli, pomoci pocitu spolupatii¢nosti.

3.2 Historicky vyvoj

Vyvoj jsem podle svych poznatkll rozde€lil do péti obdobi, kdy prvni obdobi je logicky

propojené se ¢tyfma nasledujicima obdobimi, které jsou podlozené historickymi fakty.

3.2.1 Prvni obdobi

Zacal bych zajimavym poznatkem, Ze CRM byl zapocat jest¢ pred marketingem, v dobg,
kdy dochézelo k osobnimu kontaktu mezi femeslnikem a spotiebitelem, kdy udrZeni si
zékaznika bylo klicové a vSechny pozadavky byli vyslechnuty. V tom obdobi prace
femeslnika byla centralizovana k zdkaznikovi, tak jak se tomu postupné transformuje dnesni
podnikovy svét. S nadsazkou se da fict, Ze v tom obdobi, kdy osobni kontakt mezi klientem
a zivnostnikem, a tvorba produktu produkovaného podle pozadavku, tzv. “na miru” bylo
standardem, bylo neformalné jiz vyuzivano nastrojii CRM. PfiSla primyslova revoluce a
situace se zna¢n€ zmenila. Zacala se sériova vyroba a kontakt mezi vyrobcem a zdkaznikem
se vytratil a tim i CRM. Jak to trefn¢ popisuje Storbacek a Lehtinen (2002) ktefi pfechod
popsali takto:

,Remeslni¢ti mistii byly nadale potiebni, nyni vsak spise pro vedeni a fidici prace. Délnik
uz vibec neptisel do kontaktu se zakaznikem, natoz aby véd¢l, co zakaznik potiebuje. I pies
svoji efektivitu vyastila masova vyroba do problému. Pfirozena poptavka uZ nestacila a

vyrobky bylo tieba distribuovat v SirsSim métitku. Tak se zrodil marketing®.

V popisu nalezneme i hezkou ndvaznost na tvorbu a fundament samotného marketingu,

jakoZto kontroly procesu tvorbu produktu nebo sluzby, v souladu s potiebami zakazniku.

3.2.2 Druhé obdobi

Na pocatku 90. let vznika pod ndzvem fizeni vztahl se zadkazniky, ktery vznikd vznikl
spojenim dvou klicovych aktivit, kteryma byli zejména sbirani dat o zdkaznikovi, tvorba
leadu a jiné (data mining, lead generation etc.), a podpora prodeje a komunikace se
zakaznikem. Dana spojitost aktivit CRM dokazala zlepsit, at’ jenom v postradatelném

poméru celkové konverze, efektivitu prodejni ¢innosti a celkovou spokojenost.
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3.2.3 Treti obdobi

Nastava v poloving 90. let, kdy byly vytvoreny prvni internetové softwary, které zaru¢ovaly
propojeni vSech sty¢nych bodu ve spojeni se zdkaznikem. Naklady na dané softwary daleko
presahovaly pfidanou hodnotu nastrojii a o CRM systémech se zacalo povidat jako o
nafouknuté bubling. Internetové vyuziti a data mining, ktery je klicovy pro efektivni CRM,

v tom obdobi jest¢ nedozral. Mnozstvi uzivatell internetu byl omezeny.

3.2.4 Ctvrté obdobi

Na zacatku 21 st. miZeme sledovat zefektivnéni dostupnosti CRM softwaru pro stfedni a
malé podniky. Vyuziti se zvétSuje a CRM softwary se stavaji pomalu velice efektivnimi.
Pocitace se stavaji dostupnéjsi pro $irsi spole¢nost, tim roste vyuziti internetu i internetové
obchody a jejich trzby. Manazeti postupné piichazeji k zavéru, ze spoleCnost by méla tézit
ze strategického ptistupu ke klientim pomoci CRM systému. Taky podstatnym poznatkem
je, Ze se nejedna jenom o dalsi technicky zlepSovak konverzi, ale spiSe o milnik pro celkovy

marketingovy pribeh.

3.2.5 Dnes$ni doba

V dnesni dob€ je uz vSeobecné znamo, ze CRM je nezbytnou ¢asti podniku, ktery si chce
vybudovat dlouhodobé vztahy s klienty. CRM softwary se staly tzv. user friendly a pouziti
pro mensi podniky je velice Casto zadarmo, nebo za piijatelny i pro zivnostniky poplatek.
Softwarové giganty jako Google a Facebook sbiraji data a prodavaji je tietim osobam, z ¢eho
jim vznikaji trzby ale zaroven i soudni komplikace. Vznika novy druh CRM pod ndzvem
Socialni CRM, ktery posouva CRM koncept. Korporace jako Facebook a Google za pomoci
svych aplikaci sbiraji data a umoznuji spolecnostem jednat a komunikovat se zakazniky,
zpusobem, kterym mezi sebou navazuji kontakt zékaznici navzdjem v tématech, které jsou

nejrelevantnéjsi pro kazdého individualniho klienta.

3.3 Obsah rizeni se zakazniky

V dnes$ni dob& se méni pfistup a taky nabidka, jestli v minulosti bylo normalni, Ze se
spole¢nost nestarala o své zakazniky a jestli uspokojuje pozadavky. S vymluvou na to, Ze
stejné mnoZzstvi zakazniku lehce ziskd zpét a povaZovala své vysledky za naprosto

uspokojivé, je v dnesni dobé& neptijatelné.
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Vysoka fluktuace zékazniku vSak pro firmu znamené vyssi naklady. Nez kdyby si dokazala

udrzet svych stalych 100 zakazniku a neziskavala zadné nové (Kotler a kol., 2007, s. 548).

Firmy nesmi podléhat nutkdni pro nové marketingové kampané, které se muzou zdat
uzitecné pro rust spolecnosti. Spolec¢nosti si musi uvédomit ze nudnd a mravenéi prace
starani se o svych starych zakazniku je v dlouhodobé&jsim horizontu mén¢ ndkladnéd a
navratnost zisku z jednoho klienta, CeloZivotni hodnota zakaznika (dale jenom CLV), je

diilezita pro nékteré segmenty trhu.

Kotler (2016, s. 70) pfedpovidal, ze pokud chce marketér v 21. stoleti uspét, musi si osvojit
novou sadu schopnosti a kompetenci, pfi¢emz mezi ne fadi jak tfizeni vztaht se zdkazniky,
tak tzv. ,,data mining.” Neda se pfitom fict, ze by jeden pojem byl nadfazen druhému, jde o

pojmy komplementarni.

,»CRM je strategicky proces vybéru zdkaznikt, ktefi jsou pro spolenost nejvice profitabilni
a nasledného navazovani interakci mezi nimi a spole¢nosti. Ultiméatnim cilem je v tomto
piipadé optimalizace dnesni a budouci hodnoty danych zakaznikt pro spole¢nost.” (Kumar

a Reinartz 2012, s. 19 — pteklad autorem bakalatské prace).

3.4 Typologie CRM

RozliSujeme riizné druhy a typy CRM systémil, zejména z hlediska vyuzitelnosti, co se tyce

obsahu jednotlivych systémi. Mezi n¢ se fadi: operativni, analyticky a kolaborativni CRM.

911

Operational and Analytical CRM ]

Enterprise CRM

Front Office—Operational CRM
T Customer
service
systems

S o

S Data Data
warehouse mining

Back Office—Analytical CRM

Obrazek 5 Integrovany systém operativniho, analytického a kolaborativniho CRM (Baltzan
a kol., 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3.4.1 Operativni CRM

Operativni CRM je ptfedevsim podporou business procest pro ,,front office®, zahrnujici
prodej, marketing a sluzby. VSechna komunikace se zakaznikem je sledovana a uchovana v
databazi a v ptipad¢ potieby je efektivné poskytnuta uzivatelim. Jednim z hlavnich pifinost
pro zakaznika i pro spolecnost je diky sledovani historie moznost komunikace s rozdilnymi

osobami a pomoci riznych kontaktnich kanalt.
Operativni CRM se vyuziva ptedevsim v nésledujicich obchodnich procesech:
e Tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani.
e Automatizace prodejniho procesu a jeho sledovani.
e Sprava a fizeni klientli, kontaktd a projekti.
Operativni CRM slouzi zejména jako podpora:
e Prodeje.
e Marketingu.
e Sluzeb (Chlebovsky, 2005).

Veskera komunikace je uloZzena do databazi, odkud je v pfipad€ nutnosti znovu pouzita.
Jednim z nejlepSich pfinosu CRM systému je nasledné odtvoteni informace a moznost diky

ni vyhodnotit, jaky kanal a druh komunikace bude pouzit pro individualni osobu.

3.4.2 Analyticky CRM

Analyticka CRM jsou zalozena na udajich uzivateli. Tyto udaje lze ziskat v rtznych
kanalech v ramci spole¢nosti, jako jsou prodejni kanal (historie nakupt), financni kanal
(historie plateb), marketingovy kanal (odpovéd’ na marketingové kampané, Udaje z
vérnostnich schémat) a kanal sluzeb. K témto internim datim lze pfidat externi data, jako

jsou demografické faktory a zivotni styl (Kozak, 2011).

Analytické CRM jsou tvotfeny informaci o svych zdkaznicich, které jsou ziskany pomoci
riznych zdrojt, naptiklad prodejni kanal, nebo finan¢ni (nakupni aktivity) a na zakladé nich
se da mnohem efektivnéji identifikovat zdkaznika, ktery ma vétsi ndkupni potencial pro

firmu, proto je dileZzité nepodcenit analytické CRM a vénovat mu zaslouZenou pozornost.
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Z hlediska zékazniku umoziiuje tento typ lepsi personalizaci nabidky. Na zaklad¢ informaci
poskytnutych analytickym CRM firma dokaze lépe pochopit zdkaznika a dokdze mu

nabidnout lepsi produkt a tim zvysit jeho spokojenost.

Z toho muzeme vyvodit, Ze se vyplati investovat do Analytického CRM a ze kvalita a
ucinnost strategie CRM zavisi do velké miry na moznosti ziskavani informaci o jeho
uzivatelich a na relevanci téchto udajt.

3.4.3 Kolaborativni CRM

Tento druh je aplikovatelny zejména u vétSich spole€nosti, protoze jde o sdileni informaci,
které se vytvari pii interakci, mezi jednotlivyma odd€lenim jako samotny sales, technicky
prodej a marketing, nebo vedeni firmy. Dany typ CRM zlepSuje poskytovani sluzeb

zakazniku napfic celé spolecnosti v nezavislosti na oddéleni nebo pobocky.

Z pohledu klienta, se mize se jednat napiiklad o dotaz na technickou sluzbu nebo poskytnuti

pozadavku na dobu spotieby nebo licenci kvality.

3.5 Faktory zmén pro CRM

Pro zménu ptistupu k CRM za posledni dvé desetileti ptispélo z velké ¢asti zména mysleni
podnikatelti. Mysleni se piesunulo z prioritizaci na ,,pricing, promotion and distribution” na
budovani vztahu, ve kterych se klade diraz na zdkaznickou divéru, vérnost a zapojeni

zakazniku do tvorby produktu do spolutvorby spole¢nosti (Baies a kol., 2016, s. 6).
Podstatné faktory, které pomohli tak rapidnimu rastu zajmu byli také:
e Rust efektivity komunikace souvisly s marketingem.
e Mnozstvi dikazu o ziskovosti CRM.
e Technologicky vyvoj, pomoci kterého byl umoznén vyvoj CRM systému.
e MozZnost tvorby a udrzovani dat za nizs§i néklady.
(Kumar a Reinartz, 2012, s. 19 — pieklad autorem bakalatské prace)

Zminéné body v kombinaci se zménou paradigmatu zpUsobily tak rapidni zdjem o CRM
systémy, a je jasné pro¢ tomu tak je, abych podlozil danou tézi, zminim Ze 80 % zékazniku
se zminilo Ze na zéklad¢ Spatné zkuSenosti se zdkaznickym centrem, nenakupovali vice u

dané spolecnosti [5].
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3.6 CRM Retailového sektoru

Retail je zauzivana definice anglického puvodu, ktera je relevantni ¢eskému pojmu
maloobchodni prodej. Dany vyraz se pouZziva i u nas jak v teorii, tak i v praxi. Slovnik
Cambridge [6] definuje retail jako ¢innost prodeje zbozi vefejnosti, obvykle v obchodech.

(preklad autorem bakalafské prace)

Velké duasledky pro retailové prodejce ma exploze informacnich a komunikac¢nich
technologii ve spolecnosti za posledni desetileti, které pfinasi velké zmeény v produktivité
CRM. To, jak se klient chovd a moZnost reakce nabidky je pozoruhodnd, v podstaté

nesrovnatelna s minulosti, od doby vzniku pojmu ,,marketing*.

Barta (2009, s. 83-84) se vyjadrtil ze tento trend tvofi hluboké dusledky pro retailové
obchodniky, ktera dostavuje fadové posuny v produktivité prace a efektivité ob&éhovych

procesu, nabizi nové informace o tom, jak se chova klient a jeho odezva na nabidku.

Jak jiz bylo zmiflované CRM lze rozdélit do dvou druhi, a to do kontaktniho centra
(zajiStuyjiciho pfimy kontakt se zdkaznikem) a aplikovaného CRM (podporujici vSechny
obchodni a servisni aktivity vici zdkaznikiim). Ob¢ tyto soucasti celého feSeni jsou uzce
propojeny. Zatimco kontaktni centra mohou byt pro vSechny typy podnikl stejné, jak u
banky, tak i v malém obchodé muze fungovat na podobné bazi, u CRM aplikovaného jsou

odvétvové pozadavky vice tizce specifikované (Barta a kol., 2009, s. 83-84).

3.7 Socialni CRM

Socialni média predstavuji ,,kolektivni pojem pro nejriznéjsi socidlni sité a komunitni
stranky vcéetné blogli, podcastil, recenzi a uzivatelskych encyklopedii.” (Charlesworth 2014,

s. 1-2 — pteklad autorem bakalaiské prace).

Volngjsi definice uvadi, ze jde o ,jakékoliv online prostiedi, v rdmci kterého mohou
uzivatelé ptidavat vlastni obsah, av§ak nemaji nad strankou takovou kontrolu jako v ptipadé,
ze by $lo o stranku vlastni.” [7]. Zatim co v minulosti musely spole¢nosti zjistovat nazory
zakaznikil ,,nuceng” prostiednictvim dotaznikii ¢i telemarketingu, dnes Casto sdileji své
pocity o znackach zakaznici na socialnich siti dobrovolné. Oproti klasického piistupu, kdy
spole¢nosti museli zjistovat nazory nucené pomoci otazek, dnes sdileji svoje pohledy,
myslenky a ndzory na firmu dobrovolné formou, kterd ma mnohem vyssi pfidanou hodnotu
pro firmu. Sit¢ tak pfinaseji pro CRM novou vyzvu v podobé integrace zjisténych

skute¢nosti do Costumer relationship management softwaru.
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Socialni CRM ptidava hlubsi vrstvu informaci do klasického CRM ptiddnim dat odvozenych
ze socialnich siti, jako je Facebook, Twitter, LinkedIn nebo jakékoli jiné sité, kde uzivatel
vetejné sdili informace. Kazdym dnem se zdokonaluje tvorba, analyza a zavéry ze ziskanych
dat jak z hlediska vyhodnoceni danych poznatku, tak i retargetingu a celkového cileni
algoritmt, zamé&fujici se hlavné pro vycisleni relevantnosti jednotlivych potencialnich

nabidek produktu ke koupi.

Momentalné, socialni media k roku 2020 ¢ini 3,6 miliardu uzivatelt, a k roku 2025, podle
odhadu, bude ¢init 4,4 miliardy. Je zfeymé ze spolecnosti by na dané kandly komunikace
meli zaméfit svoji pozornost. Stava se to zcela zasadni kandl, ktery pomalu piesahuje

stranky, na kterych byli zvyklé navazovat kontakt se zakazniky. [8]

V souvislosti s danymi poznatky vznika nové hnuti CRM, které ptijmulo spolecnosti stat se
aktivnim ucastnikem CRM vztahu. Pfichdzi na svét 1 definice, kterd popisuje zminény jev —
Socialni CRM. Dany vyraz je popisovany, jako integrace zakaznicky orientovana, véetné
procest, systému a technologii a na sile ziskavajicimi aplikacemi socidlnich médii s cilem
zapojeni zakazniki do aktivnich oboustrannych konverzaci a obohaceni vztaht s nimi

(Trainor a kol., 2014).

V podstaté média piindsi velice kvalitni prostfedek, pomoci kterého muzou klienti
komunikovat jakékoliv zkuSenosti, navzajem je sdilet a komentovat. Spolecnosti by si méli
uvédomit, ze je to o férové hie zalozené na hodnotach a principech, na které pak navazuje i
loajalita zdkazniku. Vkladdnim velkych investic do reklamy, muaze zpusobit kratkodoby
narast zajmu o nakupu, ptesto dlouhodobé si klienta spole¢nosti neudrzi takovou strategii.
Rad bych zminil par zajimavych statistickych tdajt, pro podlozeni a potvrzeni podstaty

Socialnich médii.

Globalni pocet aktivnich uZivateld nejvétsi Socidlni platformy Facebook, momentalné saha
na 2,7 miliard k roku 2020 [9], a k roku 2025, se oc¢ekava rust této cifry na 6 miliard. [10]
Jestli se podivame, tak sledujeme za posledni desetileti narast, ktery se brzy neskon¢i, v
minulosti rlst byl zasazen zejména rozSifovanim povédomi vSech vékovych skupin ve
vyspélych statech, soucasny nartst a budouci roku budou na zaklad¢é zvySovani dostupnosti
pocitacli a mobilnich telefonu v rozvojovych zemich. V dne$ni dobé, kdyZ nékdo v Evropé
neni soucasti Zadni socialni média, jsou s velkou pravdépodobnosti bud’ ¢ast obyvatelstva
ve véku nad 70 let nebo obyvatelé rozvojovych zemi, ve spojitosti z niz§i ekonomické tiidy.
[11]
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Presto tyto data, co je pro nas trh aktudlngjsi, je nartist Casu stravené¢ho uzivateli na v
jednotlivych, co poskytuje i prilezitosti se zaclenit do daného prostoru a utrhnout cast
pozornosti zakazniku. Hned na zac¢atku bych podtrhl to, Ze vic jak tfetina uzivateli tvrdi, ze
by se rad¢ji obratili na spole¢nost pomoci socialnich siti nez telefonicky. Coz je fascinujici
jev, ktery se s ¢asem jenom rozsifuje. I ja sdm po sobé€ pocituji mensi ochotu komunikovat

telefonicky a spiSe se snazim vyftesit otazky pisemné emailem nebo socialni siti. [12]

Dalsi dva dtlezité poznatky, se tykaji rychlosti odpovédi spolec¢nosti. Jedna se o to, jak
rychle a s jakou relevantnosti dokdZou navazat konverzaci. Polovina spotiebiteli uvadi, ze
o¢ekavaji odpoveéd’ ze strany spolecnosti do jedné hodiny. 81 % uzivateli Ze spole¢nost bude
védét pavodni konverzaci a hned na ni navaze. V realit¢ ale primérnd doba odpovédi

spolecnosti ¢ini 10 hodin.

Co je taky dulezité zminit je, Ze 36 % klientu uvadi ze v ptipad€ nespokojenosti, jsou ochotni

se negativn¢ vyjadiit ke spolecnosti, v ramci vlastniho profilu.

Analyza dat umoznuje identifikovat inovativni pfilezitosti v klicovych procesech, funkcich
a rolich. Predstavuje katalyzator inovace a zmény narusenim stdvajiciho status quo
napomaha vytvoftit nové obchodni ptilezitosti jak pro spolecnosti, tak 1 zdkazniky. Pokrocily
software pro analyzu dat vyuZivalo v roce 2015 pouze 17 % ceskych podnikii, coZ bylo o 4
% mén¢, nez pramér EU. V oblasti maloobchodu u nas vyuziva podobny software pouze 15

% podniki. [13]

3.8 Informaéni systémy CRM

Informacni celek je tvoien ze souvisejicich ¢asti, které jsou slouzi pro sbér relevantnich
informaci, jejich zpracovani, ulozeni a naslednou reprodukci. V ptipadé CRM mluvime o
interakcich se zdkaznikem, nésledné tyto data jsou propojené z dal§imi informac¢nimi celky,

jako marketing nebo finanéni systém.

Velice vystizné popsal informacéni systému Chlebovsky (2005, s. 10) “Informacni systémy
lze charakterizovat jako nastroje zajist'ujici podporu celkové koncepce a zvolené strategie

fizeni vztahi se zakazniky.”.

Jak jiz bylo zminéno, pojem CRM je kombinace procesu a postupt, ktery se nezaklada
jenom na systému CRM, piesto v této kapitole se zaméfime na dulezitost tohoto prvku a pot.

V dnesni dobé¢ se firemni CRM zaklada na online datech a softwerech, které tyhle informace
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zpristupniuji, v ¢em ale tkvi velky pokrok a adoptaci z hlediska trhu, je zpiisob a jednoduchost
pouziti. Pivodné byli CRM softwary vizudln¢ neatraktivni a slozité. V soucasnosti se
korporace soustiedi na vSechny druhy podniku, které by mohli vyuzivat jejich programy a
tim prizptisobuji svou nabidku na riizné kategorie. V porovnani s papirovymi databazi, jsou
CRM systémy lépe vyuzitelnéjsi, z mnoha hledisek, vetné¢ sbirani dat v jednotlivych

styénych bodech, které jsou:
e Osobni kontakt-POS (Point of Sale).
e FElektronicka posta.
e Socidlni média.
e Telefonicky kontakt.
e Ostatni komunikace.

tak 1 kategorizace, komunikace a vyuzitelnost téchto nashromazdénych dat (Jesensky a kol.,

2018).

Do velké miry systém CRM se snazi o propojeni vSech bodu kontaktu, piehledné a
srozumitelné jej setfadit a zobrazit, aby oddéleni spolecnosti, které jsou zapojené néjakym
zpusobem do procesu CRM, méli piistup a vhodné informace a zkuSenosti, pro efektivni
vyuziti téchto informaci a nastroji které CRM software poskytuje. Do zna¢né miry CRM
informacni systém se snazi automatizovat komunikacni kanaly a usnadiiovat a zefektivnit
praci pro zlepseni celkového zazitku zékaznika, zefektivnit névratnost investice do urcité
reklamni kampané a zvysit vyuziti jak marketingového, sales a HR odd¢leni tak i samotného

vedeni firmy.

V soucasnosti se identifikuji 4 klicové funkcionality, které by méli byt zac¢lenény do CRM
systém rozvoje:

e Automatizace prodeje.

e Automatizace servisu a zakaznické podpory.

e Automatizace marketingovych ¢innosti.

e Elektronicky obchod.
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Témto funkcionalitim Se spolu fika tzv. obecna stavba komplexniho feseni CRM
informacniho systému a jedna se ve tiech prvnich bodech o spojovani procesu fizeni CRM

a ve ¢tvrtém piedevsim o moderni druh komunikace.

Kdyz se jedna o obecnou stavbu komplexniho CRM informacniho systému, spole¢nosti,
které maji ambice podporovat komplexnim zptisobem CRM procesy ve firmé, by mély

obsahovat nasledujici funkcionality:

e Automatizace prodejnich ¢innosti (Sales Force Automation)

e Automatizace marketingovych ¢innosti (Marketing Automation)

e Automatizace servisnich ¢innosti a zdkaznické podpory (Field Service Automation)
e Elektronické obchodovani (E-Business)

Prvni tfi body odpovidaji procesim integrovanym v procesech fizeni vztahli se zakazniky.

Ctvrty se tykéa predevsim moderniho komunikaéniho kanalu (Baltzan a kol., 2008).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4. PREDSTAVENI FIRMY BATA DO ROKU 1939

V této kapitole zminim rust spolecnosti Bat’a a,s. do roku 1939, kdy zacala druhd svétova
valka, co za timto rustem stalo, také zminim jakych principu a hodnot se spole¢nost drzela

pfi takovém rustu.

roli hral zdkaznik ve firmé a jak vnimala spole¢nost reklamu jako takovou.

4.1 Firma Bat’a do roku (1894-1918)

Tomas Bat’a, zakladatel firmy Bata se narodil v roce 1876 v rodin€ s obuvni tradici po
devatou generaci. Mlady Tomas Bat’a vyrustal ve vyrobné obuvi a od mladych let se u¢il od
otce Antonina Bati femesla, v 15 letech zacal podnikat ve Vidni. Sice bezispésné ale se
zkuSenostmi po prvni pokusu podnikat na vlastni pést, mlady Bata zaklada spolecnost T &
A Bata v roce 1894, spolecné se svymi sourozenci Antoninem a Annou. Pracovity Bat’a si
doslova vydtel uspéch, 1 kdyz ze zacatku spolecnost Bata potykala s finanénim problémem
a spolecnost byla na hranici insolventnosti. Pfesto se mladému Bat'ovi povedlo z finan¢nich

komplikaci dostat a z chyb se poucit (Cekota, 2004, s. 21-22).

Rok po zaloZeni spolec¢nosti Bat'a zavadi senzacni novinku ve formé platéné obuvi, od toho
se odrazi mlady podnikatel a zaCina automatizaci vyroby ndkupem stroji z Némecka. Kratce

po tom stavi tovarnu a zam¢stnava 50 zaméstnanci (Rybka, 2008 s. 69).

Mlady Bat’a si uvédomuje diilezitost automatizace vyroby, proto cestuje po Evrop¢, kde se
uci znalosti, kratce po tom se rozhoduje Ze uskutecni cestu do USA. Nabira se tam pfistupu
prace a hodnot mistnich, a to nejenom z hlediska samotného zpiisobu vyroby ale i

marketingu.

Prilomovym bodem se pro Batu stdva vojenskd objedndvka po vypuknuti prvni svétové
valky. Spolecnost z kapacitnich divoda ¢ast objednavky pieddva konkurenci pro naplnéni
pozadovaného mnozstvi objednanych vojenskych bot. UZ v tomto mladém stadiu, miZeme
sledovat moudrost a rozmysl Bati, ktery timto docela nebezpe¢nym krokem, jak v prvni fadé
nabizi praci a odvolani od vojny svych zaméstnanci, tak i ziskdvd moZnost opétovné
posunout svilj podnik, k tomu pomahé cizim podnikiim, ktera v daném obdobi postihla t€zsi

ekonomicka situace (LeSingrova, 2010, s. 26).
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4.2 Principy a hodnoty spole¢nosti

Spole¢nost uz v t¢ dobé, dokazala rozeznat zdsadni pilife pro dlouhodoby tspéch, kterymi
nebyli ani zisk ani technologické inovace. Centrem rustu v zasadach Bat't, bylo vzdélavani

spolupracovnikil, péce o zdkaznika a vytvareni celkové udrzitelného podniku.

Tomas Bata si byl védom dulezitosti charakteru a motivace lidi v celkovém chodu firmy,

toto tvrzeni je podlozeno jeho vyrokem:

»Prejte si, abych vam tekl, jak jsem vybudoval nds podnik az k jeho dnesni velikosti. Pfi své
praci jsem nemé¢l na mysli vybudovani zavodu, ale lidi. Vybudoval jsem ¢lovéka, aby byl
vykonnéjsi a 1épe slouzil zdkaznikiim a on potom vybudoval zadvod. Jsem piesvédcen, ze
nejvetsi ztraty v pramyslu a obchodé€ vznikaji nespravny stanoviskem, které zaujimé ¢lovek

ke své praci, svym spolupracovnikiim a ke svym zakaznikam.* (Pokluda, 2013, s. 119).

Jeho pojeti sluzby stalo v centru celého smyslu a od kterého se odvijelo feSeni priorit a
progresu spolecnosti. ,,Konejme jen takovou praci, kterd slouzi vetejnosti. Obchod je
sluzbou lidem. Cim obchodnik vice pochopi tuto pravdu, tim vice bude moct rozsifovat kruh
lidi, ktefi budou stat o obchodni spojeni snim. Casto jsem stél pfed rozcestim, nevéda, mam-
li jit vpravo nebo vlevo a myslim, Ze jsem nakonec nejvice vydélal, kdyz jsem se rozhodl

pro ten smér, ktery se zpocatku zdal prospésny jen lidem —vetejnosti.“ (tamtéz, S. 69).

Kratce po prvni svétové valce vysel Bata se svymi znamyma hesla ,,Rozkaz zakaznikt je
nam svaty* a ,,Nas zakaznik nas pan. V té dob¢ byl piebytek poptavky, a vyrobci na zaklade
tohoto trendu jiz nesnazili nabidku zdokonalovat. Jiz zaCatkem 30 let jsme byli nejlépe
obouvanym narodem a spolecnost Bat’a a.s. nepfestavala zdokonalovat nabidku rtiznou péci

o0 nohy, a to v¢etné pedikary nebo poradny (Rybka, 2016, s. 42-43).

Bata podporoval efektivitu své reklamy zajimavymi akcemi. S jeho jménem zistalo
neodmyslitelné spjato napiiklad pojmenovani ,,batovskd cena®. Jednalo se o stanovenou
cenu zbozi, kterd vZdy koncila devitkou. Psychologicky efekt zptsobil, Ze zdkaznik takto
uzpiisobenou ¢astku vnimal jako fadové nizsi. Tento princip byl nasazen v dob¢€ hospodarské

krize a ukézal se jako velmi uspé$ny. Pravidlo ,,devitek* ptetrvalo do soucasnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5. MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE FIRME BATA A.S. DO
ROKU 1939

,Za kazdou korunu vydanou nami na reklamu, m¢l by nam zakaznik vytvorit za sto korun
propagandy, Jde to Ciselné tézko vyjadiit, ale tak néjak by mél uvazovat reklamace, ktery
pousti ne€kterou reklamu do svéta. I ta nejrelevantnéjsi reklama je drahd, kdyz z ni nic
nevyroste, kdyz nepfinese uroku ve formé spokojenych zékazniku.* (SOkA Zlin, Bata X.,

kart. 1550, inv. €. 152).

Spole¢nost Bata si byla védoma dileZitosti prodeje, a propagace svych vyrobku. Zadna, ani
sebevetsi a zavedené)si firma neméla vzdat toho, aby své jméno a jméno svého vyrobku
neuvade¢la stale na o¢i. Marketingova komunikace se ale skladala nejen ze samotné reklamy,

ale také 1 stylu podani a vyroby svych produktu (tamtéz).

Spole¢nost Bat'a vnimali reklamu odli$ng€, v porovnani s dnesnimi podniky, tim vétsi odskok
méla od tehdej$i konkurenci. Hlavnim rozdilem byl cil, ktery neskladal jednoduse z
vytvoreni prodeje na zéklad¢€ investice do reklamy, ale pfitdhnuti zdkaznika do prodejny, kde
mélo dojit k tak dobré sluzbé, nejen ze strany vyberu obuvi, ale i ku ptikladu 1€€by nohou
pediatrem nebo jinych rad, aby zakaznik odchazel s pocitem, ze je uctivany a vazeny, coz

bylo na tu dobu unikatni (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1540, inv. ¢. 115).

Reklamni bannery, které spolu s letaky byli nejrozsitenéji druhem propagace, slouzily nejen
pro piilakani potencialnich novych zakazniku, jak je zvykem, ale mozna i podstatnéji, jako
piipominkova reklama pro stavajici klienty, ktefi mohli zapomenout nebo i piejit ke
konkurenci. Proto také v dob¢ poklesu trzeb v lednu a inoru pracovali prodavaci na doma,
kteti obchazeli zakazniky a obsluhovali je ptimo v jejich domacnostech (SOKA Zlin, Bata

X, kart. 1540, inv. ¢. 115).

Po prvni svétové valce bylo nedostatek obuvi, a vyrobci ani nepomysleli nad tvorbou
propagace, vyroby produktu podle zdkaznikovych potieb, nebo budovani vztahu k nému
sluzbou. Bata uz v té dob¢ reklamoval hesla “Nas zakaznik na$ pan” nebo ,,Rozkaz
zakaznikll je nam svaty“ za co sbiral u své konkurence vysméch. Pfesto stal za svymi
hodnotami, které se firmé v kone¢ném vysledku vyplatily. V prvni poloving tficatych let
jsme byli nejlépe obouvanym narodem a firma vytvaiela stale nové nabidky pro zakazniky,

véetné pedikary (Rybka, 2016, s. 42-43).
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To, ¢eho si byl ale Bata vyjimecné védom uz v téch letech, je dulezitost dlouhodobého
vztahu se zdkaznikem, jak podstatné je CLV, které nebylo v té dobé zdaleka pouzivané,
presto management spolu s Bat'ou si byli védomi, Ze spokojeny zakaznik, bude délat reklamu
sam a bude i1 jednodussi ho reklamou ptivést do prodejny. V piipadé ekonomického poklesu

a t€zsi konkurence tyto faktory mohli hrat zasadni roli pii vybéru mezi konkurenci a Batou.

Pouzité druhy marketingové komunikace méla spole¢nost Bat'a naplnéné, a stale se hledali
zpusoby novych kanalli prodeje, origindlni reklamni mista, jak 1épe poslouzit v prodejné

zékaznikovi, a vytvofit jeste lepsi sluzbu, co bylo vzdy prioritou pro podnik.

5.1 Inovace v reklamé

K tvorbé reklamy, se spolecnost Bat'a nebala vyuzivat netradi¢énich metod. Byli vytvotreny
tymy, které navazovali na odborniky z oboru, ktefi prokladali vlastni metody propagace. Jak
popisoval byvaly teditel spolecnosti Bata a.s. Ing. Radek Hlohovec ,,Pro soucasné
pracovniky marketingu firmy nastavil Tomas Bat’a uZ na poc¢atku minulého stoleti lat’ku tak

vysoko, Ze dnes ji jenom s obtizemi dokdzeme piekonavat (YACHT s. r. 0., © 2013).

Pozoruhodnym vyuzitim letadla, bylo ku ptfikladu shazovani propagac¢nich materialu v
meéstech nebo plakatova propagace zaveésena na letadlo, kterd byla vyuzita napt. v Brné

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

Velkou casti marketingové komunikace byla 1 samotnd vyloha, na které pracovali
specializovani aranzéti. Prodejny se zvykli nachazet na frekventovanych mistech, a aby
upoutala pozornost a prilakali zakazniky do prodejny, se vytvareli nékdy az umélecké dila,
kde uz na n¢€ cekal vyskoleny personal, ktery v piipadé, Ze jste uz nakupovali v této prodejné,

mél zdznam v kartotéce a dokdzal mnohem rychleji obslouzit a dodat nejrelevatnéjsi obuv.

Tabulka 1 Chronologie inovaci v reklamé ve spole¢nosti Bat'a a.s. (Vlastni zpracovani)

Data Inovace

1922 Revolucni feseni tzv. Batovska cena koncici cifrou 9., doprovazela
reklamni akci Bata drti drahotu v roce 1922. Tato cenotvorba je

vyuzivana do dnesniho dne.
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1923-1932

Vykladni skiin€ a jejich aranzovani zaznamendvéa velkého pokroku.

Vyklad podle archivnich zdroja tvotil nékdy 1 80% celkové reklamy.

Dalsi oblasti, ktera sleduje velkého rozvoje byla tiskova reklama
a budovani reklamnich ploch. V roce 1932 bylo vyhotoveno rekordni
mnozstvi 50 milionti letakt. Tiskovd reklama byla podpotfena
otevienim koncernové spolecnosti Tisk s.r.o., kterd napomahala

snizovani nakladu a na principu Bati jednoduSe snizovala ndklady.

V letech 1927 az 1929 se vytvati filmové oddé€leni které se stava na tu
dobu revoluénim posunem. Tvofi se zde reklamni spoty a edukacni

kratké videa.

Vykladni skiin€, se stavaji dilezitym aspektem, na ktery se klade velka

pozornost.

Rozvoj inzerce, rozvoj plakdtové produkce formou vybudovani
vlastnich plakatovych ploch. Ro¢né bylo vyrobeno nékolik desitek
miliont letdk, napiiklad v roce 1932 bylo ve firm¢ Bat’a vytisténo pies

50 miliona letaku.

Budovani reklamnich ploch bylo zahajeno v roce 1928 a do roku 1932
se vyrobilo celkem 20 tisic reklamnich tabuli. Ctyfikrat roéné byly
vydavany brozury s mnozstvim udaji o spolecnosti a nabidce obuvi.
Brozury nebyly rozdavany néhodné jako letdky, ale byly cilené

doruc¢ovany rodinam domu.

V roce 1926 byla zalozena koncernova spolecnost Tisk s. r. 0., ktera se
zabyvala tiskem reklamnich plakati, vydavanim casopisii a pozdéji

také tiskem knih.

V pribéhu let 1927-1928 je v ramci reklamniho oddé€leni zaloZeno
oddéleni filmové a vznikaji kratké reklamni filmy. Vystavy a veletrhy

a pfileZitostné reklamni akce.

5.2 Strategie firmy

Roli planovani byla velice dulezita, jak pro Bat'u a jeho styl podnikani tak i pro firmu. Kazdy

detail, kazdy tkon byl pfedplanovany. Tak tomu bylo i v celkovém marketingu, kde jak
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firma, tak 1 kazdy zGc¢astnény mé¢l jasny cil a plan, od vrcholového manazera, po samotného
prodejce nebo délnika.

Strategie zpocatku byla investovani do reklamnich bannerd, aranzovani vitriny, rozdavani
letdku a jiné. Nasledné bylo podstatné, mit nachystané zbozi a roztfidéné, mit teplo v
prodejné, jednoduse vSe pro maximalni spokojenost a titulnost v prodejné. To bylo neméné
podstatné jako prodavac jeho vzhled, motivace a piistup, ktery byl dal$im rozhodujicim
faktorem pro naplnéni planu prodeje, ktery si kazdy obchodni vedouci hlidal a taky byl
motivovany pro naplnéni potencialu. V piipadé Ze byli tyto vSechny kroky dosazeny
z hlediska propagace, a zakaznik po ptichodu do prodejny byl dobie obslouzen, se
predpokladalo ze spokojeny zakaznik bude kupovat opakované u stejného prodejce, ale také
bude S§ifit dal svou spokojenost ve svém okoli, “a ten ndm vyrobil propagandy za K¢ 100.-,
kterazto propaganda nam ptivede dali zakazniky do prodejny!” (SOkA Zlin, Bata X, kart.
1550, inv. ¢. 155). Takova strategie byla pouzivana ve vSech dcefinych spole¢nostech, dle
moznosti a kultury mistniho obyvatelstva.

Na tomto se ale UcCast zdkaznika v marketingu nekoncila, spole¢nost nejen velice efektivné
napliovala potieby zédkaznika prodejem a sluzbou, ale také velmi Sikovné vyuzivala zpétnou

vazbu pro zlepSeni své nabidky, samotné vyroby a lepsiho vyuziti materidlu.

3)... kterd zakaznika
Opnndo do PIOdOJnY

.. kde musi zas&hnout
schopny prodavag...

(D)Na pocdtku jei=>/
placend reklama....

aby zdkaznika

’ u dokonda obsloutil,..
O .kteraito pxopugcmda\,
ném piivede dalsi \
26kazniky do prodeynyl

..a ten ndm mobﬂ
prepcgandy za Ké& 100.-....

Obrazek 6 Kolobéh sluzby (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1550, inv. ¢. 152)

5.3 Reklamni oddéleni

Reklamni oddéleni se tvofilo z administracniho, vyrobniho a navrhového oddéleni. Tyto
Casti tvorili jeden synergicky celek, ktery kontinualné spolupracoval (vic obrazek 7).
Reklamované produkty se dé€lili na jednotlivé kategorie, po kterych byli rozdéleni
zodpovédni vedoucti, a to konkrétné na obuv, puncochu, drobné zbozi, pneu a vyvozové

oddéleni.
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Vedouci oddéleni musel byt schopen ptevzit kontrolu nad v§ema podcelkama. Punktualita
byla u Bati dulezitym pilifem na to, aby se dodrzovali terminy bylo dikladné dohlizeno,
napiiklad u reklam, méla byt zhotovena minimaln¢ mésic pfed jejim anoncovanim, Vedouci
m¢l taky podporovat zaméstnance k samostatnosti a chystat je pripadné na vyssi pozice,
Casto jiz zaSkoloval za sebe nahradu. Také se staral o design, aranZzovani a zasobovani
propaga¢nim materidlem. Déale mél na starosti, mimo jiné, firemni Casopis, zajisténi

reklamniho a finan¢niho planu a také sledoval reklamu konkurenc¢nich firem.

Trefné byl popsan piistup k reklamé ,Pfi sestavovani inzeratd zapomenme, ze jsme
obchodniky a vmysleme se v situaci zdkaznika. Potom nebudeme psati plakaty, nybrz
zpravy, které vzbudi ve Ctenafi zajem a které piinesou uZzitek jemu 1 nam. Neni na pf.
inzeratem: ,,Plnici péro Astoria piSe nejlépe" nebo ,Auta Fiat jezdi nejrychleji”, ponévadz
takova zprava nepovida ¢tenari niceho. Neni také reklamou vlastnoru¢né, bezmyslenkovité
sestaveny letak, bez grafické upravy a na Spatném papite, rozdavany kolemjdoucim. Tim
muzeme dociliti pravého opaku, nebot vystavujeme si vysvédceni o své ubohosti a
nemodernosti a jiz pfedem, nez zdkaznika uvidime, pfesvéd¢ime ho o své neschopnosti.
Uspéchu miize dosahnout pouze reklama dokonale ptiléhava, ktera pfihliZi k okolnostem a
sou¢asnym poméram kulturnim a socialnim. Kazdy inzerat ma mit své opravnéni, a

piedevsim musi byti pravdivy. (SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1540, inv. ¢. 115).

5.4 Plakatova reklama

Plakaty byli jednim z nejefektivnéjSich zptisobu propagace. V piipad¢ Ze byli vSechny
nalezitosti splnény se povazoval za reklamni prostfedek, kterého piednosti se ni¢im nedali
vyvazit.

Plakaty se tiskly v milionech a pro zefektivnéni tohoto druhu propagace se zaklada v roce
1926 spolecnost Tisk s.r.0.. V plakatové tvorbé dominoval funkcionalismus, ktery typografii
znacn¢ zjednodusil, ucinil ji ptfehlednou a srozumitelnou-tedy piesné to, co potieboval
plakat. V plakatové reklamé se zejména objevuje vyrazné logo spolecnosti Bata, kresha
obuvi jednoduchého charakteru a Casto také cena prodavaného vyrobku. Nejzndméj$im
plakatem v mezivale¢ném obdobi se povazuje plakat z roku 1922 na kterém byla vyobrazena

cela pést a heslo ,,Drahota“ oznamujici slevu 50 % na obuv. (Vic obrazek 7)
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Obrazek 7 Plakat z roku 1922 oznamujici 50 % slevu (Gramanova, Propagace spolecnosti
Bat’a, historie a soucasnost, 2007 s. 51)

V novinach a casopisech, kde byl tento obrdzek umistovan jako inzerat, byl navic
doprovazen nasledujicim textem, jak uvadi Kiecek (1992, s. 195): Abychom umoznili
obyvatelstvu ndkup obuvi pro podzim. Abychom ucinili zbyte¢nymi cesty do zahranici.
Abychom udrzeli vyrobu v plném chodu. Abychom nemuseli propustit délniky. Abychom
usettili statu vyplaceni podpor v nezaméstnanosti. Abychom razili cestu k odbourani cen.
Abychom napomahali piekonat rychle velikou hospodarskou krizi, kterd nas zachvati
nasledkem rozdilu nakupni sily koruny za hranicemi a v zemi snizili jsme ceny obuvi od 1.
zaii t. . ve vSech nasSich prodejnach primérné na polovinu cen z leto$niho jara. OvSem této
slevy nemtzeme jiz dosahnout Setfenim na reziich a jsme nuceni snizit mzdy nasich d€lnika
pramérné o 40 procent a proti tomu zaruc¢ujeme naSim zaméstnanciim, Ze jim dodame zivotni
potieby za polovicku cen platnych letos v kvétnu. Nasledkem této akce se za pouhy jeden
den prodalo v Batovych prodejnach témétr 99 tisic part bot za 8,1 milioni korun

(LeSingrova, 2010, s. 25).
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Obrazek 8 Schéma reklamniho odd¢leni z roku 1940 (Prodavaéska prirucka, 1934)
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6. VZTAHOVY MARKETING VE FIRME BATA A.S. DO ROKU
1939

Cely proces prodeje, od reklamu az po vyuctovani, vedl k cili, kterym byla kvalitni sluzba a
spokojenost zékaznika. Velkou prioritou pro spole¢nost bylo, aby po uzavieni obchodu byli
ob¢ strany spokojené a bohatsi nez predtim. Béhem vyroby nebo obchodu byl kladen diraz
na kvalitu a poctivost, aby se pti déleni zisku ponechavala vyrobniku a obchodnikovi mala
Cast zisku, ostatni penize méli byt pfenechany ostatni zaméstnancim (Rybka, 2016, s. 42-
43).

Vztahy se zdkazniky se fidili na riznych etapach, dle délky vztahu se zdkaznikem. V ptipadé
prodeje v prodejné, se kladl diraz na prodavacovi a jejich individualnim pfistupu k
zakaznikim. RozliSoval se pfistup k jednotlivym druhiim zékazniku, podle pohlavi, véku a

charakteru, jako naptiklad vznétlivost.

6.1 Pojeti zakaznika a sluzby

Spolecnost uz v t¢ dobé dokazala rozeznat zasadni pilife pro dlouhodoby uspéch, kterymi
nebyl ani zisk, ani technologické inovace. Centrem rustu v zasadach Bati, bylo vzdélavani

zamestnancl, péce o zadkaznika a vytvareni celkové udrzitelného podniku.

Mezi zékazniky by se nemély d€lat zadné rozdily. Chudy, stejné jako bohaty, stary nebo
mlady, kazdy mél pravo pozadovat od svého prodavace zdvoftilost, isluznost a dokonalou
obsluhu. Zakaznik by m¢l z prodejny odchazet s pocitem, ze jste pro néj ud¢€lali vSe, co jste
ud¢lat mohli. I kdyz se stane, ze prodava¢ nema na sklad¢ praveé to zbozi, které zakaznik
potiebuje, ochotu a odbornou radu by mél na skladé mit vzdy a pro kazdého. Jen tak bylo

mozné denné ziskévat nové a nové zakazniky (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1540, inv. ¢. 115).

Ty doby, kdy byl v Gcté a vaznosti prodavac, ktery dovedl cokoliv vnutit komukoliv, jsou
davno pry¢! Obchod ud€ld dnes jen ten, kdo nevtirave, privétiveé, zdvoftile, ochotné a
pozornym zpusobem se snazi naSemu zékaznikovi z celého srdce poslouziti.“ (SOkA Zlin,

Bat’a X., kart. 1540, inv. ¢. 115).

6.2 Prodavad

Ptistup a motivace prodavace hrala velmi podstatnou roli v celkové marketingové strategii.
Skoleni a motivaéni prvky se aktivné fesili, jejich dilezitost byla identifikovana. Zlepseni

nabidky, znamenalo vénovat se ve zvysené mitfe odborné vychove prodavacii, sledovat jejich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

praci pii prodeji, rozebirat jejich vady a ukazovat spravné cesty. Cim vykonngjsi prodavag,
tim spokojenéjsi zdkaznik, a tim vyssi navratnost propagace. To byla strategie ve spolecnosti
Bat’a. Na pozici prodavace ve spolecnosti Bat’a a. s. se mohl dostat pouze ten ¢lovék, ktery
m¢él vzdélani minimalné tfi méstanek, znal cizi jazyk, nemél zadné télesné vady, byl zdravy,
mél ptijemny vzhled, bystry rozum a pohotovou fe¢ (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. ¢. 1549, inv.
¢. 149).

Ve srovnani s dneskem, se té¢Zko nalezne souvislost v mife zaSkoleni a tirovni profesionality
prodavact prodejny, jak tomu bylo ve firmé Bata. Je ale samoziejmé nutné brat v potaz ze
1 celkové podnikatelské prostiedi se zménilo od roku 1939, chovani a stimuly lidi jsou

odli$na a je tézko takovym zplisobem srovnavat soucasné prodejce spotifebniho zbozi.

Pozice prodavac byla dobie placenym a socialné uznavanym pracovnim mistem. Prodavac
byl zaskoleny, musel mit miniméalné méstanskou Skolu, znat cizi jazyk a byt fyzicky zdatny
anemit zadné pohledné vady, byt zdravy a ptijemného vzhledu, mit také hbytou a pohotovou

fe¢ (SOKA Zlin, Bata X., kart. ¢. 1549, inv. ¢. 14).

00 Vin! SAKAZNIK N3 PRODATVACT
ipatae: dabmem

¢ doty

i
-

Obrazek 9 Zevnéjsek prodavace (Prodav. pfirucka, 1934, s. 12)
Ve firm¢ Bata a.s. si byli védomy i nutnosti $koleni svych zaméstnanct, v jednotlivych
oddélenich byli k dispozici bezplatné kurzy, které meli napomoct odbornosti a kariérnimu
postupu. Mezi kurzy patiili nejzadanéjsi pedikérské kurzy, kurz spravkarek puncoch,
ucetnictvi, aranZzovani a jiné. Kurzy trvali po dobu jednoho nebo dvou tydnt, u velmi
zadanych kurzl byla i opce studia v némeckém jazyku. Chtéli, aby kazdy prodavac, pedikér
atd. znal svilj obor. Aby se naucil jednat se zdkazniky a umél jim poskytnout tu nejvetsi

sluzbu. (SOkKA Zlin, Bata X, kart. €. 1549, inv. ¢. 14).
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Vzhled prodavace byl velice diilezitym faktorem, nejen z hlediska zédkaznika, ale také aby
byl prodava¢ sebevédomy. Prodavaci muzského pohlavi méli jako samoziejmost, ze byli
vzdy oholeni, méli kratké vlasy a vazanku dobie upravenou, ne kiiklavych barev. Nehty
musely byt ostfihané a ruce Cisté. Prodavaci u sebe vzdy méli kapesni blok, 1zici, miru a
kapesni pero. Prodavacky nosily standartni plast’ s limeckem a upraveny uces. (Prodavacéska
prirucka, 1934, s. 12-13) Prodavac mél plisobit jako mddni celek, tvofen z mnoha malickosti,

ktery mél vyvolat v zdkaznicich respekt a daveéru.

Pti prodeji prodavaci délali chybu Ze s cilem prodat co nejvic produktt, se ¢asto toto délo na
ukor zakaznika, tento jev se snazili eliminovat ve firm¢ Bata a.s.. DalSim dulezitym
kritériem, jestli prob&hne transakce nebo ne, byla schopnost odhadnout charakter a vlastnosti
zékaznika. Jak popisuje Prikopnik tspéSného podnikani (1938) “Jsou zdkaznici, kterym
imponuje vznesenost prodavace, jini jsou ziskani jeho upfimnosti, nékdy musi byt prodavac
velmi uctivy, jindy pfiliSna uctivost vzbuzuje v zakazniku pochyby. Tu pravé zalezi na
prodavacském psychologickém postiehu. Jak brzy dovede odhadnout mentalitu zadkaznika.
Spravny odhad zakaznikovi individuality spolu s taktem vam dovoli, abyste mu nabidli

zpusobem, ktery mu sedi.”

K docileni zvySeni prodaného zbozi nestacila obyCejna snaha o to, nutné bylo vytvofit tak
dobry dojem na zakaznika, Ze by se nejen vratil, ale ptfivedl své blizké, toho bylo mozné
docilit jenom pokud klidny prodava¢ dokazal najit vhodny vyraz, kterym zakaznika prodal,
to co by mu doopravdy poslouzilo. Aby zakaznika do né¢eho nutil, byl zptisob, jak zakaznika

Z prodejny nenavratné vyhnat (SOkKA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115).

Uz pii zkouseni bylo potfeba nahmatat zakaznikovi nohu, zjistit pfipadné vady a doporucit
oSetieni v pedikufe. To zase mohl nejlépe udélat jen ten obchodvedouci, ktery rano sam
oSetii prvniho zdkaznika. Ty doby, kdy byl v cté a vaznosti prodavac, ktery byl schopny

vnutit zdkaznikovi jakykoliv produkt, jsou nenavratné pryc.
Prodavacska ptirucka popisuje zptisoby, jak co nejlépe zachdzet s odliSnyma typy zdkazniku,
to, co funguje na jednoto nemusi vitbec zabrat na jiné¢ho. Délily druhy zakazniku na:

e Nerozhodny zékaznik — bylo dulezité mu dobie a svédomité poradit, aby sa na nas
mohl v budoucnu obracet s jakymkoliv dotazem nebo pozadavkem, jak uz ohledné
vybéru obuvi, tak i tieba v pfipad€ problémem s nohama.

e Vznétlivy zdkaznik — bylo dllezité, aby prodejci byli rychli a bystii, aby nem¢l

moznost se roz¢ilit. Nedoporucovalo se nabizet velké mnozstvi obuvi.
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e Povidavy zadkaznik — doporucovalo se ptevést rozhovor na rtiznéd témata, nespéchat

a v pripad¢ ze bylo plno, omluvit se a nabidnout néco ke ¢teni.

e Zakaznika s prateli bylo nutno si ziskat spolu s ptateli, a to z divodu toho, Ze mohli

mit na n¢ho vliv silnéj$i nez on sdm na sebe.

e Zeny — vSeobecné rozhovory se Zenami by mély byt co nejvice zdvotilé a také ziveé;jsi

a bohats$i nez s muzi.

e D¢ti — s détmi bylo nutné mluvit prosté, aby dit¢ rozumélo a rddo se vrtilo do
obchodu. Bylo dobré¢ mu dat bonbon nebo balonek. Dité si takového gesta
pamatovalo. Béhem prodeje drobného zbozi, byl velice dulezity pfistup prodejce.
Jestlize se ptal ,,Jiného si nic nepiejete?* zdkazniku su podstrkovala odpovéd
zépornd, pii otazce ,,A to je vSechno se nabizela odpovéd’ ,,VSechno®. Takovou
formulaci si prodejce mohl lehce zkazit prodej. Sikovnou formulaci, se dalo hodné
zménit. Dilezitym bylo rozloZeni drobnéjSiho zbozi na viditelné mista, aby je hezké
doplnky lakaly. Popisovat produkt, a pfitom ho neukazovat bylo, jak stiilet bez
patron (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115).

6.3 Kartotéka

Zaznamenavani informaci zakaznika do dokumentu, za uCelem nasledného rychlého
odtvotfeni potiebnych informaci, byl zcela inovativni zpiisob vyuZzivany firmou Bata.
Zaznamenavalo se do kartoték vSechny uskutecnéné koupé¢, sluzby, reklamace a informace
o jejich nohou. Kartotéky se vyplnovali patrn¢€ svédomité¢ a dle moznosti v pfitomnosti osoby
o které byl dany zaznam. Obsahovali také kontaktni informace, aby mohl byt prodavac ve
styku s prodejnou, nebo poptipade, jestli zdkaznik spéchal a nemél Cas tak 1 zaslani tovaru

piimo domu (Ptirucka pro prodavace, 1934, s. 109-113).

Pomoci kartoték se i zrychlilo obsluhovani klientu, a to z primérné doby obsluhy 18 minut
na 3 minuty. Kartotéky byly pro prodavace totéz, co télocviéné nafadi pro cvi¢ici. Nebylo
lepsiho prostfedku, ktery by umoznil myslet na potieby zdkaznikii doptfedu a pomahaly
prodavactim, aby co nejdiive znali zdkaznika jeho jménem a ihned ho oslovit. Navic pfi
vedeni okruhu zakazniku v kartotékdch lze ovéfit vSechny prodavacovy vlastnosti jako je
smysl pro detail, vytrvalost, peclivost a organiza¢ni nadani (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1540,
inv. ¢. 115).
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“Kartotéky byly pravidelné kontrolovany a tfidily se na tzv. zivé a mrtvé. Za zivé kartotéky,
byly povazovany ty, kde byl bezchybné popsan zakaznikim styk s prodejnou, a obsahovaly
zaznamy. Posledni zdznam nesmé¢l byt stars$i nez 3 mésice. Na zbytek se pohlizelo jako na
mrtvé kartotéky, které si prosel obchodvedouci a rozhodl, na adresy zdkazniku, kterych byl
odeslan dopis. Nékteré kartotéky pfidélil svym prodavacim, aby zjistili, pro¢ v jejich
prodejné zékaznici nadale nenakupuji. Pokud se zdkaznik jiz nedostavil nebo piimo odmitl
dalsi nékup, zaslala se tato kartotéka s ptislusSnou poznamkou do Zlina.” (Ptirucka pro

prodavace, 1934, s. 113).

18 MIMUT
/'/ :\ \‘ trvd primérné
X %—*:_.:-‘ obsluha 1 zdkaznika
\// bez kartotéky
3 MINUTY
trva obsluha 7 4} T
j \
zdkaznika \ if )

@
s kartotékou \

"

Obrazek 10 Vyuzivani kartoték (Ptirucka pro prodavace, 1934, s. 116)
“Mame v nasem Stit¢ heslo “sluzba”. Jednou z dilezitych Casti sluzby jest spravné a

vvvvvv

Bat’a X, kart. 1540, inv. ¢. 115 - Vyfizovani reklamaci).

Jednotlivé reklamace se vytizovali ve spolecnosti Bat’a a.s. s pfistupem velice jedineCnym,
a to jako prilezitost dokazat zdkaznikovi a vytvofit si reklamu. Spole¢nost si byla védoma
toho Ze pfi navratu produktu nevznika spolecnosti problém, ba naopak prilezitost, jak
vytvorit lepsi vztah a tim pfijmout, aby tento klient Sifil reklamu mezi své okoli, tak i odvratit
ptresny opak, kdy pro nespokojeného zakaznika se stava spole¢nost neptitelem, a muze Sifit
milné informace o spoleCnosti. Drobné vady, které bylo mozné opravit napiiklad
jednoduchou vyménou podesvy se mohlo zabrénit ztraté tisice korun obratu, ktery by byl
ztracen spolu s nespokojenym klientem. Neznatelné vady, které bylo mozné vytesit na misté,
byli tak vyfeSeny bez ohledu na to, jestli byl vinny zédkaznik nebo spolecnost, v piipadé
brakovaného produktu jakéhokoliv rozméru byla obuv na misté vyménéna. Jestli bota nebyla
poskozena a zdkaznik ji chtél vyménit nebo navratit penize, bylo mu také vyhoveéno, to
vSechno se provadélo s cilem, ukazat Ze spolecnosti jde opravdu o vztah a sluzbu, a ne o
pouhy prodej. Divéra nakupujiciho byla vykoupend znaénymi obétmi a dlouholetou

vstiicnosti (Prodavacska piirucka, 1934, s. 23-25).
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Kladl se také velky duraz na zaSkoleni vedoucich prodejen a prodejcti pro postup pii
reklamaci, aby se eliminovali zbytecné reklamace do Zlinské centraly, na kontroly.
V ptipad¢, Ze byla chyba ve vyrobku, se zbozi zasilalo do Zlina na revizi, piesto, aby byl
tento proces proveden, musela bota spliiovat pozadavky a proces musel byt proveden

dikladné (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1540, inv. ¢. 115).
Ve firm¢ Bata miizeme naleznout tuto interni zpravu pro zaméstnance.
“Radime vam

1. Vyftizovani reklamaci je véci diivéry, v€asnym a spravnym vytizovanim reklamaci
budujete diivéru zakaznika k sob€, zadvodu a naSim vyrobkim.

2. Jednejte se zdkaznikem, ktery reklamuje stejné zdvofile, jako se zakaznikem
kupujicim.

3. 90 % vsech reklamaci je mozno vyfiditi malou, bezplatnou opravou ke spokojenosti
zékaznika, zvlast, zada-li o to zakaznik pfimo. Vysvétlete, jak vada vznikla, pro
jaké ucely obuv je urcena a jak ma byti oSetfovana.

4. Vyskytne-li se vyrobni vada, nebo vada materialu, na které je nutno vyrobce
upozorniti, poslete obuv se spravné vyplnénym posudkovym listkem do Zlina.
Posudkovy listek musi obsahovati piesnou adresu zdkaznika a podepsan
obchodvedoucim.

5. Rozhodnéte v kazdém piipad€ na misté o vysi nahrady. (Novy par zdarma — novy
par s ptiplatkem K¢ ... — nové spodky a pod.). Rozhodnuti napisete na posudkovy
listek a nechate si zakaznikem potvrditi, Ze mu uvedena nahrada byla poskytnuta.

6. Ptipad reklamace poznacte na kartotéku zdkaznika, nema-li kartotéku, nepiste ji.
Tam, kde nebude kartotéka k reklamaci pfilozena, uzname k tizi prodejny.

7. Necekejte na rozhodnuti Zlina. Jste odbornikem, ktery umi na misté, vzdy a

YV wr

vyfriditi.” (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1550, inv. ¢. 152).

6.4 Sledovani spokojenosti

Spokojenost mimo jiné, byla jedna z kli¢ovych zasad spole¢nosti Bata a.s.. Na tomto pocitu
se budovala strategie sluzby. Na kontrolu spokojenosti v t¢ dob¢, nebylo mnoho moZznosti,
aby se zkontrolovali, odfiltrovali nejhorsi problémy. Spole¢nost se ale vynasla origindlnim

pristupem, ze propojila navstévy rodin se zjistovanim stavu batovskych bot, poptipad¢ pro¢
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ta ¢i ona rodina nakoupila u konkurence, tyto informace se implementovali pro zlepSeni

nabidky (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1540, inv. ¢. 115).

V kazdé prodejné byla moznost, v pfipadé nespokojenosti nebo pochvaly, zapsat toto sdéleni
do knihy pfani a stiznosti. Tato kniha slouzila jako spojka s vedenim spole¢nosti, a proto
podnik si daval zalezet na tom, aby nebyl zadny zdznam nevyfeSen. NevyfeSeni téchto

poznamek by mohlo vrhnout Spatné svétlo na reputaci a hodnoty firmy.

6.5 Zakaznik jako zdroj informace pro zlepSeni

Pro spole¢nost zakaznik slouzil jako zdroj informaci a nejlepsi radce pro zlepSeni své
nabidky. Timto Bat’a a.s. zcela pfedbéhla svou dobu a znovu dokazovala, jak umi nachazet
nové pristupy pro zlepSeni nabidky. Navratila se po tak dlouhou dobu opomijena, po
primyslové revoluci, ucast zékazniku na vyrobé, jak tomu bylo jiz pted 19 stoletim, kdy
spoluticast zakaznika byla nutna pii vyrobé u femeslnika popisuje (Storbacek a Lehtinen,
2002).

V roce 1939 kdy se konala svétova konference bto se rozhodla Bata a.s. ptekontrolovat svoji
podzimni kolekci zpusobem neobvyklym, pozvala si do Zlin zastupci cilovych skupin
zakazniku. Prvni setkani prob¢hlo se zeméd¢lci, ktefi se podileli na tvorbé nové kolekce,
této schiize se ucastnilo jak navrhafi, vedeni tak i samotni vyrobci a designefi. To bylo za
cilem zvySeni dosavadnich trzeb a spokojenosti zakazniku s uzivanim obuvi (SOkKA Zlin,

Bata X, kart. 1540, inv. ¢. 115).

Kdyz prodejci navstévovali rodiny, dozvédé€li se nejen celou kroniku o jejich botech, ale 1
konkurencnich. Navstévy jedné rodiny trvaly povétSinu 3 hodiny, nalezené boty u rodin se
brali do tovarny, kde se pokracovalo v jednéani s vyrobci, zasobaii i prodejci (SOkA Zlin,

Bat’a X, kart. 1540, inv. ¢. 115).
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7. ANALYZA MARKETINGU A CRM VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro reflektovani teoretické ¢asti a poznatkti z badatelny a archivu spole¢nosti Bat’a a.s., jsem
si vybral spole¢nost zabyvajici se vyrobou a prodejem obuvi. Tato spole¢nost je mlada ale
jiz velice uspésna. Diivodem, pro¢ jsem si ji vybral, je jednak podobnost v oblasti ptisobeni
se spolecnosti Bat’a a.s., ale také jeji hlavni vize, kterou je dlouhodoba udrzitelnost a jasné
stanovené hodnoty, jak samotné zakladatelky, tak i spolecnosti. VSechny potfebné informace
byli poskytnuté zakladatelkou spole¢nosti a jeji kolegyni, ktera mé4 na starosti zejména

marketingovou komunikaci.

7.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Mnou vybrand spolec¢nost je na trhu jiz patym rokem. Spole¢nost je zaméfena zejména na
prodej pomoci elektronického obchodu, ktery ma velky dosah nejen na tuzemsky ale 1
evropsky trh. Vyrobky jsou vyrabéné ruéné¢ a pomoci mechanickych stroju. Majitelka
zaloZila spolecnost s vizi udrZitelnosti a vyrabi své produkty s minimalni zatéZzi na okolni
prostfedi. Kromé jin¢ho, spolecnost klade velky diiraz na individudlni pfistup k zdkazniku a
jeho potiebam. Diivodem zvoleni této spolecnosti, byli zejména jeji hodnoty, a jak vnima
zakaznika, jako jedine¢nou osobnost, které chce predat svou vizi udrzitelnosti. V této ¢asti

se pokusim zlepsit nékteré body v marketingové komunikaci i CRM.

7.2 Historie Spole¢nosti

Spolecnost je na trhu jiz patym rokem a za tu dobu stihla mlada designerka obuvi vytvofit
¢etné mnozstvi obuvi, jak limitované kolekce, tak i sériové. Designu v poctu sto vyrobenych
kusu. Zakladatelka spole¢nosti pracovala pro velké nadnarodni spole¢nosti jak v Evropé, tak
1 Asii, kde byli nékteré modely vystavovany. V €ase psani prace je mozné zakoupit obuv v

prodejnach v Praze, Ostravé a Zliné.

Spole¢nost nema jasné stanovené cile a rad bych ji touto formou navrhu pomohl v naplnéni

svého potencialu.

7.3 Marketingovy mix

V této ¢asti zminim v kratkosti marketingovy mix vybrané spole¢nosti. Rozeberu poznatky
poskytnuté vétSinou piimo spolecnosti. Odfiltroval jsem nejrelevantnéjsi informace

Kk nasledovné analyze a komparaci.
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7.3.1 Distribuce

Spole¢nost nabizi obuv zejména formou elektronického obchodu, a to pfimym prodejem na
vlastnich webovych strankach. Obuv se taky nabizi ve dvou prodejnach Prahy, v jedné
prodejné v Ostrave a ve Zling. Prodejny jsou zamétené na produkty vyssi kvality, dobrého

designu a ceské vyroby.

Vyhodou elektronického obchodu je, Ze spolenost se nemusi omezovat Ceskym trhem, ale
také mtize jednoduse prodavat obuv do zahrani¢i. Tento faktor rozsituje potencialni trh a
dosah tak specifické nabidky za vysokou cenu. Distribu¢nim kanalem se postupné stava také
socialni platforma Instagram, ktera v roce 2019 zapocala Instagram Shopping, ve kterém
muzZou spole¢nosti propojit svlij ucet na Instagram s elektronickym obchodem. Spole¢nost

zcela noveé, mozna 1 na zakladé nasi konzultace, zapocala svou nabidku i touto formou.

7.3.2 Komunikace

Vv v

Spole¢nost mé zajimavou komunikaci, vynika zejména tim, ze neinvestuje témet zadné
penize do marketingu, co je v daném trhu neobvyklé, jelikoz konkurence tlaci firmu, aby
vyuzivala vSech moznych propagacnich prostiedku pro ziskani vyhody. Spolecnost diky
své Vizi a reputaci ziskala velké mnozstvi vérnych zakaznikt. Dal§im dulezitym faktorem
spolecnosti jsou public relations, které jsou siln€ rozvinuté. Spole¢nost mé jasné hodnoty a
predsevzeti, které dodrzuje a zakaznici ji odménuji za jeji snahu trzby, timto si ziskala nejen
pozornost na tuzemském trhu ale také i v zahrani¢nich Casopisech. Spolecnost si tedy ziskava
nov¢ zakazniky zejména pomoci doporucovani stavajicich klientl a také pomoci PR médii.
Pro udrzovani vztahli se zdkazniky spolecnost vyuziva zejména socialni platformy Instagram
a Facebook. Instagram, ma pfevahu v mnozstvi sledujicich s 64,5 % podilem, oproti

Facebooku s 35,5 % podilem sledujicich.

7.3.3 Produkt

Produkt neni sezoénni ale nékteré modely zaznéavaji vétsiho zdjmu pied letnimi mésici, jelikoz
se jedna o lehké tenisky. Tento produkt se fadi na tii kategorie, kterymi jsou: limitované
kolekce jednorazové, limitované kolekce, které se opakované vyrabi, na které spolecnost s
casem pouta vetsi pozornost a vyrobky vétSsiho mnoZzstvi vyroby. Vyjime€nou svou nabidku
spolec¢nosti déla ru¢ni a lokéalni Ceskd vyroba. Dalsi pfidanou hodnotou je kombinace

hezkého designu a propojeni s tradiénima Batovyma vzory tenisek, tenisky jsou vyrobeny
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na nékdy i 70 let starych strojich. Déleny jsou tenisky na tfi druhy, podle ptivodniho zapoceti

vyroby obuvi, na strojich.

Tézko se da analyzovat zivotni cyklus jednotlivych produktu, jelikoz vétSina limitovanych
tenisek je okamzité prodana. VétSina kolekei se vyproda v den predstaveni. Sériova vyroba,
ktera by s kombinaci s reklamou ukazala urcity limit prodeji neni nastolena. Nabidka by se

dala zaradit do luxusniho a drahého zbozi, ktery je limitovany vyrobni kapacitou.

7.3.4 Cena

Cenotvorba neni nijak regulovana statem v sektoru ptisobeni dané spolecnosti. Spole¢nost
vytvaii cenotvorbu na zaklad€ n€kolika faktord, kterymi jsou naklady na vyrobu a celkova
cenotvorba na trhu a tendence trhu. V neposledni fad¢ se zapocitavaji i reklamace a kazové
vyrobky. Jsou také zohlednovany i piispévky ke spolupraci, v piipadé Ze se v tvorbé kolekce
podili 1 n&jaky externi umélec, ktery pfispivd nejen svym jménem ale 1 svym okruhem
fanousku a svym imagem jako takovym. Tento umélec je odménovan na zékladé
jednorazové platby. Spolecnost ma vyhodu, ze vétSina prodejii probihda formou online
piimého prodeje a neni nutné odecitat od konecné ceny vyrobku také procento za prodej v
prodejnach, které by preprodavali produkty. To malé mnozstvi, co se nabizi v prodejnach je
urceno zejména pro nékterych potencidlnich zékaznik, ktefi pottebuji produkt vidét osobné

pied koupi. Ceny v prodejnach se snazi majitelka, udrzet na stejné urovni.

7.4 Socidlnich media jako kli¢ovy komunikaéni kanal

Socialni média se jevi pro spolecnost klicovym komunika¢nim kanalem. Je tomu tak diky
relativné uz8imu cileni, jsou to vybiravy zakaznici, ktefi se téZzko pies mainstreamové kanaly
ziskavaji v kombinaci se zaméfenim na mladsi populaci do 30 let, ktefi aktivné uzivaji
platformy socidlnich siti a je pro né€ praktické se tam i dozvidat informace o spole¢nostech.
Po vlastni zkuSenosti bych hodnotil celkovou komunikaci na socialnich médiich dosti
dobrou, ale potencidl na jedné diilezité platformé neni naplnén jak z hlediska uzivatelii
sledujicich, tak i pravidelnosti sdileni novych videi, v porovnani s konkurenci, toto média je
velice podcenéné. V této dobé spolecnost disponuje 15,5 tisic sledujicich, spole¢né na
socidlnich sitich, coZ je na retailovy sektor nadprimérny ukazatel, pfesto v porovnani S
dvéma konkuren¢nimi brendy, které ¢isli 31,5 tisic a 92,4 tisic sledujicich, spole¢nost
nedosahuje tak vysokého ukazatele. Tyto ukazatele jsou vyssi v poctu sledujicich ale sleduji

niz§i podil primérné interakce na ptispévek. U mnou vybrané spolecnosti je primérna
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interakce na prispévek 1,7 % neboli 183 reakci a 3 komentare, v porovnani s 0,97 %, 387
reakci a 4 komentaie u prvni konkurenéni spole¢nosti a 1,08 %, 155 reakci a 5 komentaid u
druhé. Tyto socidlni média mizou slouzit jako kontaktni centrum. Spole¢nost vyuziva navic
internetové platformy Facebook a YouTube, ale t¢mto kanalim nevénuje tolik pozornosti,
energie a prostiedkl. Na Instagramu ¢isli 10 tisic sledujicich v dobé psani prace a toto islo,
jak mtzeme sledovat, rapidné roste. V ramci Instagramu, by bylo vhodné zminit funkce této
platformy, jako Reals, ktera vynika svym velice kratkym sdélenim, a to videem do 15 sekund
nebo IGTV, ktery slouzi pro sdileni videi delSich, a to do 30 minut, které napomahaji
dostavat k uzivatelam riizné druhy kontentu, tyto funkce zatim nejsou vyuzivany. Spolecnost
tvoii vSechny prispévky reklamni formou, tim chci fict, ze kazdy ptispévek je cileny na
vytvofeni konverze. Pro firemni propagaci je esencialni, na socidlnich sitich zvetejiiovat
ptispévky, které budou nejen reklamovat produkt ale taky pfindSet urcity uZitek
potencidlnimu zakaznikovi, bud’ ve formé edukativni nebo vizualné pfitazlivy. Napiiklad
proces vyroby. Timto pfistupem spolecnost ziskava pozornost a divéru zdkaznika, kterou
milZe pfesmerovat na provedeni trzby. DalSim dileZitym faktorem pro vytvoteni vysokych
konverzi je zapojovani zakazniku do svych aktivit v médiich, riznymi druhy ¢innosti, a to

za pomoci:

e Soutéze. Lid¢ jsou od piirody soutézivi, diky ¢emuz jsou soutéze a loterie skvélé pro
zapojeni. Soutéze typu olajkuj a sdilej jsou ucinnym zpisobem, jak povzbudit své
sledovatele, aby sdileli va$ obsah. Muzete dokonce vyzvat sledujici, aby vytvorili
vlastni obsah a pridali pfeddefinovany hashtag tykajici se vasi firmy nebo znacky.
Soutéze o obsah vytvorené uzivateli zvysi vasi pfitomnost na internetu
prostiednictvim socialni sité. Muze to byt naptiklad socidlni soutéz, vytvotreny

formou:
1. ,,Oznacte ptitele, ktery pfipomina dany ptispévek.*
2. ,Komentujte, lajkujte a vyhrejte cenu, vylosujeme Vas.*
3. ,,Zvetejnéte svou fotku s nas§im produktem a my Vas vylosujeme.*
4. Dotazniky nebo kvizy.

e Ankety a prizkumy. Ankety jsou dal$im skvélym typem piispévkl na socialnich
médiich a snadny zplsob, jak pfijmout své nasledovniky, aby jednali a
komunikovali. Ankety maji dal$i vyhodu v tom, Ze jsou skvélymi ndstroji pro sbér

dat. Ziskéni zpétné vazby od nasledovniki a zdkaznik to mize pomoci zlepsit
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proces marketingové aktivity, vylepsit produkt a Iépe pfipravit dalsi funkcei pred fazi
uvedeni na trh. Ankety a prazkumy ptedstavuji rychly zptsob, jak pfijmout publikum
k zapojeni, porozuméni problémim a tomu, co by na takové platform¢ nebo
produktu. Pokud to nestaci k ptesvédceni prodeje, dal§i moznosti je hlasovani.
Naptiklad Instagram pridal moznost dotazovani do své funkce Ptibehy a ucinil ji

vizualni a interaktivni.

e Infografika maze byt dal$i zajimava forma pro pfitahnuti zakaznika, protoZe je
skv€lym nastrojem pro vizualni vyuku a uceni. Infografika je asi nejlepSim
zpusobem, jak sdé€lit informace, které zahrnuji ptehledy, fakta a Cisla. Je velmi
dulezité, aby piispévky byli jednoduché, piehledné a vizualné hezké. Takova forma
muze, jak zlep$it reputaci s klientem, tak i naskodit, jestli budou pfispévky

zpracované neprofesionalné.

Diilezitou formou obsahu na socidlnich sitich, kterd je ¢asto opomijend ve spolecnostech
vcetné 1 mnou vybranou je forma nahravani videi.

Dlouhodobé je velice podstatnd tvorba ptispévkll rtiznych forem, proto je podstatné

vvvvvv

VT

pomoci Instagramu tak muze spolec¢nost sdilet video do délky jedné minuty formou
prispévku, do 12 sekund pomoci piibehu, ktery zmizne do 24 hodin, dlouhé video do 60
minut pomoci IGTV nebo taky je mozné vyuzit funkce Reels, kde je umoznéno zvetejnit 15
nebo 30 sekundové video. Videa se daji ¢asto prakticky propojit z webovymi stranky, a tak
muze spolecnost ziskat jesteé vetsi pozornost. Videa obvykle ziskavaji vétsi pozornost na
socialnich médiich a generuji vice interakci ve srovnani s jinymi typy pfispévkid na
socialnich médiich.
Pro¢ je Video jednim z nejicinngjSich nastroju digitdlniho marketingu pro strategii
socialnich médii:

e Videim je vénovana velk4 pozornost.

e ZvySuji divéru a diivéryhodnost.

e Podporuji vysokou miru odezvy.

e Videa sleduji vysokou miru zapojeni.
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DalSim popularnim typem ptispévkl na socidlnich sitich, ktery muze byt 1épe vyuzivan
spole¢nosti je zivé vysilani. Zivé streamovani na LinkedIn, Instagramu, Facebooku,
YouTube a dalSich socialnich sitich umisti spolecnost na socialni scénu. Prezentace lidské
tvare vedle podnikani zvySuje zajem o spolecnost a produkt, zvysuje loajalitu zakaznikl a
vytvaii divéru. Zivé prenosy lze nahravat, aby spole¢nost mohla ji nasledné sdilet, pro ty,
co na zivé vysilani zapomnéli. Mezi hlavni vyhody zivého vysilani patii, rychla zpétna
vazba, osloveni S$ir§iho publika, jestli platforma vas doporu¢i nebo jednoduse tvorba
komentait k aktudlni rozebirané udalosti nebo tématu. Tento komunikaéni druh vytvati pocit

spolupatfi¢nosti.

Snapchat, Twitter, Pinterest a Tik Tok jsou dalsi platformy, které spoleCnost zatim
nepouziva. Tyto platformy by mohli ptispét spolecnosti v ziskavani klientd spi§ na

zahrani¢nich trzich.

Spolecnost také nevyuziva uctu v socialnich sitich v anglicting, které nemusi mit ze zac¢atku
velké mnozstvi sledovateld, ale mizou fungovat pro klienty, ktefi se rozhoduji nakoupit,

jako ovétujici faktor spolehlivé spolecnosti.

Spole¢nost na dany moment sponzoruje pouze jednoho influencera na Instagramu, na
zakladé barteru, to znamena, spole¢nost poskytne tomuto influenceru produkt zdarma, a na
to za oplatku, ji poskytne reklamu na svém profilu socialni sité Instagram, ve forme ptibéhu
a prispévku. Spolecnost planuje v budoucnu navazat spoluprace jak formou placené, tak 1
barter spoluprace s vice influencery, kterych sleduji uzivatelé podobni cilovému zakazniku

spolecnosti.

Spolecnost nevyuziva zadnou strategii zlepSovani obsahu, na zaklad¢ pravidelné kontroly,

nebere ohled, na ktery obsah fanousci reaguji nejvice a co pfitahuje jejich pozornost.

7.5 Vztahovy marketing

Spolec¢nost si zaklada své hodnoty na zodpovédném piistupu nejenom k piirod¢ ale také k
jednotlivym klientim. To se muze projevovat jak kvalitni komunikaci s kazdym klientem
pii zakoupeni tovaru, tak i pfi reklamaci nebo néjakych dotazech, které majitelka vybavuje
vlastnoru¢né. Pfi kazdé objednavce ziskdva zdkaznik zdarma taSku na obuv, kterd ma
Sirokou vyuzitelnost, dale je pfibalen podepsany dopis majitelkou, kterym dékuje za vybér
jejiho produktu. Mnozi zdkaznici jsou velice radi za takovou pozornost a ¢asto tento zazitek

sdili na svém profilu socidlnich siti.
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Majitelka je védoma podstaty vyuziti CRM softwaru ale prozatim zddny CRM software
nevyuziva, pouze databazi klient v rdmci programu Shoptet, na kterém je elektronicky
obchod provozovan. V ramci softwaru je vyuzivano pouze informativni sdéleni mnozstvi
zakoupenych produktti danym uzivatelem a zakladni informace, jako email nebo misto
zasilky. Komunikace s klienty neni sjednocena a v ptipadé ze klient kontaktuje spole¢nost
ptes rizné kanaly, mtize vzniknout komplikace v dohledavani predeslych informaci.

CRM v ramci spolecnosti byl kdysi vyuzivan, byl veden ale pouze seznam klientl v
tabulkach Google tabulky. Spole¢nost nepouziva formu newsletteru nebo jiné piipominkové
reklamy, kromé ptispévki na Instagramu a Facebooku. Spolec¢nost vytvotila nékolik
blogovych postli na zac¢atku roku 2020, ale momentalné nevyuziva Zadnou formu blogu nebo
jiného obsahu, pii kterém by se d¢lila o rady nebo zajimavost. Co ale na rozdil d¢la
konkurenéni spole¢nost, ktera aktivné vytvafi ¢lanky o tématech spojitych s produktem,
ktery nabizi, ale také o cestovani, co prfedpokladdm, by mélo byt spoleénym koniCkem
cilovych zakazniku

V ramci CRM mitiZze spolecnost disponovat funkcemi, jako sjednoceni komunikace s
jednotlivyma klienty, napfi¢ vSemi kanaly, automatizace odpovédi v ptipadé dotazu nebo
pro E-Commerce piehled uspéSnosti emailové reklamy. Taky bych doporucil vyuziti
nastroju prehledu aktivity na Instagramu a Facebooku pro lepsi pochopeni klientu a jakym
druhem obsahu je lepsi je oslovovat.

V pripad¢ Zze by opakované klient nakupoval, v rdmci CRM softwaru nebo i1 databaze
vytvoiené v Google tabulkach, je to praktické pro udrzeni a zlepSeni vztahti s témito klienty.
Odfiltrovat je od ostatnich a pfistupovat K nim se zvySenou namahou a péci jakoukoliv

formou, jestli uz poukazy na slevy, pocas svatki, nebo jednoduSe informovani o novych

kolekcich.

7.6 Komparace marketingové komunikace firmy Bat’a do roku 1939 a

vybrané spolec¢nosti.

V soucasné stadii, by bylo pro vybranou spole¢nost lepsi, pro ziskani cilovych zakazniki,
upoutat vétsi pozornost na placenou online propagaci. Velkou vyhodou online propagace, je
moznost jejiho zpétného vyhodnoceni a nasledné zefektivnéni, které v porovnani s klasickou
reklamou fyzickou, trvd mnohem del$i obdobi a nedisponuje tak pfesnymi daty. Spole¢nost
ma na dany moment velkou pozornost PR médii, a i tam se miiZe pozorovat velké navratnost,

kterd je ale tézce meéftitelnd. Spolecnost si ziskala na svou stranu média za pomoci jasnych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

principti udrzitelnosti a vytvareni produktu s minimalni z4tézi na okolni prostfedi, prezentuje
se jako "Tenisky vyrobené lokaln¢ a ekologicky, bez moralni kocoviny".

V pripadé ze spolecnost vyuziva jak online, tak i offline reklamy, je pak také téz$i mit
piehled a Casto se v tomto piipadé vyuzivaji online dotazniky, kde se dotazuje zakaznik,
odkud se dozvédél o spole¢nosti nebo produktu.

V minulosti v letech prvni republiky, spole¢nosti nemé¢li na vybér tak Siroké spektrum
reklamnich ploch, jak v soucasné dobé. Firmy vétSinou délily naklady na reklamu mezi
reklamnimi plochami, a rozdavanim letaki, k tomu nékdy byla ptidana vyzdoba vylohy.
Poslednim klasickym druhem reklamy, je reputacni reklama neboli word-of-mouth, kdy
spokojeni klienti §ifili povédomi o znaCce mezi své okoli.

Spolecnost Bata méla jasny cil a priority z hlediska reklamy. M¢l plan trzeb a rlstu a toto
bych tekl Ze schazi vybrané spolecnosti, ktera za prvé v podstaté¢ nedisponuje zadnou
placenou reklamou, a za druhé¢ strategii riistu, ktery by byl podloZen placenou propagaci jak
v tuzemsku, tak i na zahrani¢nim trhu.

U Bati v té dobé kontinualné zlepSovali reklamu na zéklad€ analyz. Grafiku a provedeni
bannerovych reklam a letakii se neustale snazili posouvat dal. Tohle by se dalo aplikovat i v
piipad€ ndmi zminované spolecnosti.

Také nutno uvést dulezitost algoritmi socialnich médii, ktery jak v ptipadé prispévku, tak i
reklamy vyhodnocuje jejich kvalitu a relevanci z ¢ehoz se i odviji, kolikrat se obsah
spole¢nosti objevi uzivatelim. Toto pak hraje dulezitou roli v rozhodovani, bude-li tento
kanal efektivni.

Ve vybrané spole¢nosti, se v Case psani prace, nevyuzivalo zadnych nastrojii pro spravovani
a fizeni vztahu se zakazniky. Spole¢nost, na muj pohled podcenuje podstatu téchto nastroju,
kterou jiz v tficatych letech vyuzivala spolecnost Bat’a.

Pii vytvafeni své produkce, se ve spole¢nosti Bat’a, kladl diraz na nazory klientl a jejich
pfimé pozndmky a rady. Tento poznatek si myslim ze je aplikovatelny 1 v soucasnosti v
ptipad¢ vybrané spolecnosti. Spole¢nost by mohla naptiklad vytvoftit soutéz v umeleckych
Skolach na nejlepsi design. Nejlepsi ndvrhy by bylo mozné vyuzit jako podklad pro novou
kolekci, nebo by spolecnost mohla vytvofit hlasovaci anketu, v pfipadé¢ Ze by se rozhodovalo
o vybéru druhti obuvi ¢i materialu pro pouziti pi vyrobé. Tento piistup, vytvati v klientech
pocit spolupatii¢nosti se zna¢kou a jak ukazali studia, toto vede ke zvySené vérnosti ke
znacce. Spolecnost tim ziskava bezplatnou zpétnou vazbu od nejpodstatnéjsich samotnych

klientd, jak i jejich solidaritu vii¢i znacce a jeji hodnotam (Paniagua a Sapena, 2014).
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Experimentovani, vyuzivani infografiky a riznych druht obsahii na svych socidlnich sitich
véetné Socialnich CRM nastroju, je v souladu s pfistupem a principy spolecnosti Bata.
Toho, jak uzival reklamu, aby pfitahl pozornost a zajem, a jak dokazal bez technologii v
CRM efektivné vyuzivat systému kartoték a celkové navéazat a udrzet kontakt s kazdym
jednim zakaznikem. V piipadé Ze tento odesel ke konkurenci, snazili se poucit z chyb a v
ptipadé takovéto skuteCnosti, kontaktoval samotného zdkaznika. Dokazat piedvést
zakaznikovi ze spole¢nost doopravdy na ném zalezi, by mélo byt sttedobodem marketingové

komunikace vétSiny soucasnych spolec¢nosti, v€etné€ spolecnosti, o které pisu tuto praci.

Spolecnost by si za ptiklad od Bat’a a.s. mohla pievzit edukativni propagaci, kterd obsahuje
jak informaci ktera muze byt uzitecna pro potencialniho klientu, naptiklad rizné pediatrické
typy a rady které tvotila spoleCnost, v pfipadé vybrané spoleCnosti, by to mohla byt
komunikace svych hodnot, které spocivaji v udrzitelné produkci, recyklovani pouzitych
materidl a redukce zatéze na okolité prosttedi. Tvorbou edukativni kampané o dulezitosti
eliminovani levnych vyrobku, vyrobenych na tukor prostiedi v nezodpovédnych
podminkach, mizZe spolecnost poméhat lidem v edukaci, ale taky ptildkavat klienty svou vizi
vyroby. Vizudlni stranka reklamni propagace byla dalsi velice diilezita oblast reklamniho
oddéleni Bata a.s., kde analyzovali kazdy jeden prvek pouzity v reklamé, a jak bude pusobit
na cileného zakaznika. SpoleCnost pfi vyuziti placené propagace by mohla s podobnym
pristupem tvorit grafické reklamy s velkym dirazem na to, jak zdkaznici vnimaji dany

graficky design, a co jim chce nim sd¢lit.

V zavéru komparace bych rad upozornil ze spolecnost by se méla vic zaméfit na placenou
reklamu. Zkouseni a experimentovani bylo zdkladem uspéchu ve spole¢nosti Bata, to ale
muze byt provedeno az po nastaveni systému vyroby a prichystani kvalitniho CRM systému,

pro udrzeni dobrych vztahii i v dals$i budouci spolupréci.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace, kterd v souladu s jeji ndzvem, je shrnutim celkové teoretické

znalosti z hlediska marketingu, zejména vztahového marketingu v kombinaci s archivnimi

podklady a jejich aplikovani na praktickém piikladu vybrané spole¢nosti.

Marketéfi a podnikatelé si musi osvojit novou sadu znalosti a schopnosti, mezi které velkou
roli hraje komunikace skrze socidlni média, ,data mining™“ a vztahovy marketing.
Podnikatelé, véetné vybrané spolecnosti, by méli vénovat vétsi pozornost, vybranym
socialnim médiim, na kterych potencialni zakaznici travi mnoho ¢asu, naucit se navazovat

efektivnéji kontakt a vytvoftit vztah se zakaznikem tvorbou dobré nabidky.

rowr

Pti psani teoretické ¢asti z hlediska CRM jsem pozoroval stfet defini¢éniho vyznamu CRM
systému. Z jednoho hlediska teoretici povazuji CRM, jako nastroj pro zlepSeni marketingové
komunikace, na druhé strané se ale CRM systém vnima jako jedna z hlavnich priorit celé

marketingové komunikace, kterd klade hlavné dlraz na vytvatreni dobrého zazitku.

Badatelsky vyzkum provadény pro kvalitni uchopeni tématu marketingové komunikace
spolec¢nosti Bat'a do roku 1939, probéhl ve statnim archivu Zlin-Kecuva, fond Bat’a. Bat’a
a.s. je prikladem spole¢nosti, kterd buduje sviij marketing na vztazich se zdkaznikem,
v archivnich dokumentech jsem opakované nachdzel konstatovani, které zduraziovali
podstatu spravného budovani vztahu se zdkaznikem. Na zdkladé¢ mnou zkoumanych
archivalii jsem ziskal podnéty k podlozeni svych tezi nejen v Praktické ¢asti o spolec¢nosti
Bat’a a.s., ale také k budovani spravné komunikace se zdkaznikem. Ve spolecnosti Bata a.s.
byly pouzity ku ptikladu piipominkové dopisy, navstévy zakaznik nebo zaznamy kartoték

které zaménovali CRM.

V porovnani s mnou vybranou spolecnosti jsem dospél k zavéru, Ze spolecnost se velmi
neangazuje v systematickém fizeni vztahli se zdkazniky, 1 kdyz komunikace probihd v
souladu s hodnotami CRM. Nastroje, které jsou lehce dostupné pro zlepSeni dojmi
zédkaznika o spoleCnosti nejsou vyuzivany. SpoleCnost nevyuziva zadnou placenou
propagaci. Z toho divodu jsem navrhl rizné formy online propagace a nasledného
vyhodnoceni kandlu a reinvestice do vybranych nejefektivnéjSich forem reklamy. Ptes
zminéné nedostatky, zdklad pro vybudovani efektivni placené komunikace a CRM, je
pomérné silny. Na zdkladé kvalitniho produktu a velice chytie konceptovaného brendu je

mozné lehce navazat kvalitni systém CRM, i samotnou propagac¢ni reklamu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CLV Costumer lifetime value

B2B Business to business

B2C Business to costumer

TJ. Toje

CRM Costumer relationship management

IGTV Instagram Television
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Desatero prodavace



PRILOHA P I: DESATERO PRODAVACE

Podstatnym podkladem pro prodavace, které slouzilo, jak urcity fundament bylo desatero
prodavace, které bylo tvofeno témito pravidly:

1. Bud’ vzdy zdvotily, v dobré nalad¢ a usmivej se.

2. Bud’ spravn¢ obut a bezvadn¢ upraven.

3. Ziskej diivéru zakaznika svou odbornou znalosti a odbornou sluzbou.

4. Prodej za¢ni s kartotékou.

5. Méf nohu a vyzkouSej n€kolik parti, ale neunavuj tim zakaznika.

6. Prodavej jen spravné Cislo a tvar.

7. OSeti1 zdkaznikovi oborn€ nohy a ocisti jeho starou obuv.

8. Posluz zékaznikovi prodejem puncoch, krém, drobného zbozi a ortopedickymi vlozkami.
9. Doporu¢ pedikuru, spravkarnu a ¢istirnu.

10. Pamatuj, ze kazdy tvlij ¢in ma vytvaret obchod ihned, ale také v budoucnosti (SOkA
Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115).



