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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméfuje na vytvareni a udrzeni vztahl se zdkazniky. Cilem prace je
vysvétleni podstaty vztahu mezi prodavajicim a nakupujicim, popis vybrané firmy a firmy
Bata do roku 1939. Na zékladé¢ této analyzy vznikla komparace principt Systému fizeni
Bata v péci o zékaznika a vybrané soucasné firmy a jejiho chovani v této oblasti. Zaveér
prace je vénovan doporucCenim, jak 1épe rozvijet vztah se zdkazniky na zéklad¢ principt

Systému fizeni Bata.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou zpra-
covany poznatky z oblasti fizeni vztahil se zékazniky, vztahy mezi prodejcem a ndkup¢im a
péce o zdkaznika. V praci je téz zahrnuta problematika reklamaci a stiznosti, komunikace se
zakazniky atd. V praktické ¢asti je popsana analyza péce o zadkazniky ve firm¢ Bat’a do roku
1939 s porovnanim vybrané firmy SOUFFLET AGRO a.s. Zavérem prace je vypracované

doporuceni a zlepSeni firmy a vytvoiena SWOT analyza.

Klicova slova: pé€e o zakazniky, CRM, sluzby, komunikace, Systém fizeni Bat'a

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on creating and maintaining relationships with customers. The
aim of this bachelor thesis is to explain the nature of the relations between the seller and the
purchaser, the discription of the selected companies and the company Bata until 1939. On
the basis of this analysis arose the comparison of the principles of the System of management
of Bat’a in the care of the customer and the selected current firm and its behavior in this area.
The conclusion of the thesis is devoted to recommendations on how to better develop a re-

lationship with customers based on the principles of Bat'a Management System.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical part are pro-
cessed the knowledge from the field of management relationship with customer, relations
between the dealer and the collector and customer care. The thesis also included the issue of
claims and companies, communication with customers etc. In the practical part is described
the analysis of customer care in company Bata until 1939 with by comparing the selected
company SOUFFLET AGRO a.s. In conclusion of the thesis is drawn up recommendations

and improvement company and create SWOT analysis.

Keywords: customer care, CRM, services, communication, Bata Managemet System
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UvVOoD

V dnesni velmi uspéchané dobé¢ je diilezité, aby se prodejci zabyvali vyvafenim vztaht se

zékazniky dikladnéji a kladli na tento proces vétsi pozornost. Neustale se zvySujici poza-

4

vvvvvv
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Kazda spolec¢nost by tedy méla o své zakazniky peCovat, vytvaret pro né¢ pohodli a uspoko-
jovat jejich pozadované potieby. Jen tak miize tento kolobéh bez problému fungovat. Proto
jsem se touto problematikou rozhodla zabyvat ve své bakalatské praci. Hlavnim cilem je
tedy analyza tvorby vztahii mezi zdkaznikem a prodejcem, a udrZzovani téchto vztaht. Dale
také péce o zdkazniky, jakou by firmy méli nabizet s porovnanim péce o zdkazniky ve firmé

Bata, kterou tato firma do roku 1939 aplikovala a velmi zdafile vyuzivala.

Firma Bat’a a.s. byla v této oblasti opravdovym priikopnikem a svym pfistupem si ziskala
nejednoho zékaznika. Tomas Bat’a, zakladatel firmy Bat’a a.s., se fidil ndmi velmi znamym
heslem: ,,Na§ zadkaznik-nas pan,” diky némuz dokdzal uspokojovat potieby vSech svych za-
kazniky, ba dokonce zatidit to, aby kazdy zakaznik jeho firmy odchazel spokojen a rad se

znovu opé&t vracel.

Teoreticka cast mé bakalarské prace je tedy zaméfena na vytyceni hlavnich pojmt tykajicich
se vytvareni vztahl se zakazniky. Vysvétlime si pojmy, jako jsou CRM, upfesnime si vztah
mezi nakupujicim a prodavajicim, a také si popiSeme jednotlivé typy zakaznikl. Dale se
zmétime na to, jak je chapdna péce o zakazniky, popiSeme si lidské potieby, jak spravné
komunikovat a ukdzeme si, jak jsou chépany stiznosti a reklamace, a jak je spravné vyfizo-

vat, a v neposledni fad¢ si vysvétlime pojem spokojenost zakaznikd.

V praktické ¢asti se zamétime na konkrétni popis firmy Bat’a a.s. do roku 1939. Vysvétlime
si jednotlivé kroky, kterymi se fidili ve vztahu se zdkazniky. Uk4zeme si, jak firma komuni-
kovala se svymi zékazniky, jak se o n¢ starala a jak firma Bata a.s. vytvarela tyto vztahy
s potencionalnimi zakazniky. Dale si shrneme zakladni informace o firmé¢ SOUFFLET
AGRO a.s., jejich produkty a sluzby. PopiSeme si organizacni sloZku firmy a vysvétlime si
typy zakaznikil, se kterymi podnik pracuje. V neposledni fad€ si vytvofime na tuto firmu
SWOT analyzu, ktera je podkladem pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace. Analyza nam

ukaze silné a slabé stranky firmy, a také hrozby a ptilezitosti, které firma v dnesSni dobé ma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

Zavérem mé prace je pak vypracovani doporuceni a navrh opatieni a nasledného zlepseni
pro firmu SOUFFLET AGRO a.s. s ohledem na bat'ovské principy, kterymi by se mohl v bu-

doucnosti inspirovat.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI

Cilem bakalatské prace je analyzovat podstatu utvafeni vztahti se zakazniky ve firmé Bata
a.s. do roku 1939 a vyuzit tyto poznatky pro zlepseni péce o zakaznika ve vybrané firm¢. Na
zaklad¢ odborné literatury bude definovana podstata péce o zdkaznika v souc¢asnych odbor-

nych a védeckych zdrojich.

Téma jsem si zvolila z davodu, ze se zajimam o batovskou koncepci fizeni, diky niz jsem
mohla rozpoznavat a fesit problémy tykajici se vzniku a fizeni vztaht se zdkazniky s ohle-

dem na dnes$ni dobu.

V teoretické ¢asti se nejprve zamefime na dil¢i koncepty v oblasti fizeni a tvorby vztaht se
zakazniky. Zakladnimi pojmy jsou faze a procesy fizeni vztahl se zdkazniky, vyznam fizeni,
cile fizeni vztahil a v neposledni fad€ vztah mezi nakupujicim a prodavajicim. V dal$i ¢asti
se zaméfime na péci o zakaznika, predevsim na lidské potieby, jak spravné komunikovat se
zakazniky, definuji také oblast sluzeb, komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem, dale jak

postupovat pfi stiznostech a reklamacich a ukazeme si zdkladni typy zakaznikd.

Cilem praktické Casti bakalaiské prace je analyzovani péce o zdkaznika ve firm¢ Bat’a do
roku 1939 a nasledna analyza vztaht k zdkaznikim ve vybrané soucasné firm¢. Nasledné
vytvofim komparaci obou firem a zaméfim se na to, zda principy vyuzivané firmou Bat’a do
roku 1939 mohou byt vyuZitelné i v souasném podnikatelském prostiedi a jaka by mohla

byt jejich aplikace.

Metodologie vyzkumu je zalozena na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu odbornych poznatkt
s pouzitim historickych dat. Z technik, které vyuziju ve své praci, bude pouzita analyza do-
kumentl soucasnych autorti, internetové zdroje a v neposledni fad€ archivni dokumenty. Pii
zkoumani firmy Bat'a vyuZiju v praktické ¢asti historickych dat, ptedevsim tedy vzdélavaci
a vyukové materialy, propagacni materialy, odbornou literaturu ¢i dobové tiskové zpravy

nebo prodavacskou ptirucku.

Sbér informaci ze soucasné firmy provedu formou rozhovorl se zaméstnanci firmy. Na-

sledné zpracuju SWOT analyzu na soucasnou firmu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CRM - RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V kazdé dobg, je zakladnim stavebnim kamenem dobra komunikace se zdkaznikem. Zadna
spolecnost se nevyhne kontaktu se zakazniky. Dtlezité je tedy vénovat pozornost predevsim
péci o zakaznika, o jeho pfani a nesnazit se za kazdou cenu ziskat nové, ale spise se vénovat

péci vérnym zakaznikiim. (Kozak, 2011, s.9)

Existuje nespocet definic, kterymi mizeme vyjadiit pojem fizeni vztahti se zdkazniky. Chle-
bovsky (2005, s.23) uvadi definici CRM jako: Interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdakaznickych potreb. Optimum

rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.”

Kotler (2007, s. 39) definuje CRM podobné, tedy: ,.Jedna se o spolecensky a manazersky
proces, prostirednictvim kterého uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje potieby a prani v pro-

cesy vyroby a zmeén produktit a hodnot.”

CRM (Customer Relationship Management) neboli budovani vztahti se zakazniky zahrnuje
veskeré procesy tykajici se tvorby prvotnich vztahli s potencionalnimi zdkazniky, komuni-
kaci, a v neposledni fad¢ jejich naslednou organizaci a fizenim. Obecné feceno jde tedy o
budovani spokojenosti zakaznikli uspokojovanim jejich potieb a jejich naslednému dlouho-

dobému vztahu k firmé a zisku nové klientely.

1.1 Vyznam Fizeni vztahi se zakazniky

Kotler (2007, s. 191) definuje vyznam fizeni vztaht se zdkazniky, jako: Proces umoznujici
spolecnostem poskytovat zakaznikiim vytecny a véasny servis pomoci efektivniho vyuzivani
informaci o jednotlivych zakaznicich. Spolecnosti na zakladé toho, co vedi o kazdém vaze-

ném zdakaznikovi, mohou prizpuisobit trzni nabidky, sluzby.”

Miuzeme tedy fict, ze vyznam CRM spociva ve vyuzivani informaci o kazdém zakaznikovi
a prizpisobenim tak nas$i nabidky produktt, sluzeb k dosazeni zisku a spokojenosti zékaz-
nikd.
Kozak (2011, s. 22) vymezuje vyhody CRM jako:
e Spravnou volbu komunikac¢niho néstroje, kterd ovlivni i dalsi marketingové néstroje.
e Schopnost I1épe prodéavat a nabizet nase produkty a sluzby.
e Rychly nartst kvality nasich produkti a sluzeb.

e Optimalizace naklad na komunikaci se zdkazniky.
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e Spokojenost zédkaznika, ktery ndsledné neuvazuje o piechodu ke konkurenci.
e Vyvoj vyrobkd, ktery lze definovat podle potfeb zakaznika, které momentalné poza-

duje.
Naopak vyhodam, Kotler a Keller (2013, s.183-184) udavaji nevyhody CRM nasledovné:

e Ne kazdy zékaznik chce a mé vztah k firmé, od které kupuje.

e Vyssi ndklady na hardware i software.

e CRM se nehodi pro vyrobky, které zakaznik kupuje pouze jen jednou za Zivot.

e Nevyhodou je i zdkaznikova nizka vérnost k znacce.

e Je slozité pfiméet vSechny spolecniky a zaméstnance na orientovani se na urcity typ

zakaznika a vyuzivat téchto informaci o nich.

Co se tyka zakladnich otdzek CRM podle Kozaka (2011, s. 18-19) jsou tyto:

PROC — Divody, pro¢ ve firmé zavadét CRM. Divody mtizou byt napiiklad spo-
kojeni zdkaznici, ze kterych plyne konkurencni vyhoda nebo téZ zvySeni trzniho
podilu, zisku, a i hodnoty podniku.

CO — Co chce firma zavadét, nabizet a poskytovat svym potencionalnim zakazni-
kam (produkty, servis). Diilezit4 je jasna definice produkti, zékaznikti, dodavateld,
ale 1 konkurence.

JAK — Dalsi dillezitou otazkou definujeme, jak a jakymi postupy a metodami chce
firma uspokojovat potieby svych zédkaznikti. Dtilezitou soucasti je definice klico-
vych procesti.

S CIM — Posledni neméné dileZitou otazku se ptame, jakymi nastroji (zamést-
nanci) lze zékazniky uspokojit s poZadovanou kvalitou, ale s co nejmensimi na-

klady. Jedna se tedy naptiklad o technologie, znalosti zaméstnanct ¢i zkuSenosti.

pFGdUchjE T f;noc l_-" i e, leivﬁuja
i /_ \ Lo B
|\/.‘J' 4
S Cim
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Obrazek 1 Filozofie piistupu k CRM (Kozak, 2011, s.18)
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1.2 Procesy a faze Fizeni vztahii se zakazniky

Alfou a omegou zakaznické strategie je vybér zakazniku. V dnes$ni dobé do vybéru zakaz-
nika firmy pfili§ neinvestuji, ale bez debaty vitaji kazdého zakaznika, ktery se vyskytne. Pro
uspésné vytvareni a udrzovani vztaht se zékazniky je dilezité mit tedy informace a veskeré

znalosti, ze kterych prodejce Cerpa.

Kazda firma by méla ukoncit ¢i prerusit vztahy, které jsou pro firmu negativni az Spatné a
zakaznik, ktery neptedstavuje Zadny potencial do budoucna by nemél byt pro firmu dulezity.
V téchto pripadech je nutno tyto vtahy se zakazniky na této tirovni co nejdiive ukonit.

(Lehtinen, 2012, s. 70)

Fiaze CRM
Kozak (2008, s.68-71) doporucuje pti zavadéni CRM drzet se téchto 4 fazi:

e Prvni faze — STRATEGIE: Tato faze ukazuje, jak by méla byt firma ptizptisobena
orientaci na zdkaznika. Strategie zahrnuje uréeni zodpovédné osoby, identifikaci sla-
bych mist dosavadniho CRM a definovani ocekavanych piinost, uréeni priorit ¢i cile
pro zmény k lepSimu.

e Druha faze — VYBER RESENI: V této fazi uréujeme volbu dodavateld a jejich fe-
Seni.

o Tieti fize - REALIZACE VYBRANEHO RESENI

o Ctvrta fize - KVALIFIKACE A MOTIVACE ZAMESTNANCU

Avsak podle Lehtitnena (2012, s. 72-73) ma vztah zdkaznika s prodejcem 3 zékladni faze:

e Prvni faze — pocatecni obdobi zakaznickych vztahii: Tento vztah se navodi hned
prvnim dojmem, jaky si zdkaznik o spolecnosti udéla. Jedna se tedy o nejdilezité;si
fazi celého procesu prodeje. Prvni dojem vzniké napiiklad shlédnutim televizni re-
klamy ¢i vyrobkl spolecnosti, nebo jakoukoliv situaci, kdy se zdkaznik shledava
s n€kterym vyrobkem firmy. Tento dojem vznika rychle a byva rozhodujicim. Pro
vytvoteni dobrého prvniho dojmu by méla spolecnost sladit potieby zdkaznika se

svymi produkty, aby doslo k naslednému uspokojeni obou stran.
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Druha faze — Zdokonalovani zakaznickych vztahii: V tomto obdobi se zvySuje
kompatibilita s cilem dosahnout oboustranné situace, tzv. win-win situation. Spolec-
nosti se v této fazi zvySuji piijmy od zdkaznikl, a naopak néklady na vztahy se za-
kazniky se snizuji a jsou finanén€ méné narocné. Zakaznik tedy ziskava levnéjsi pro-
dukt, ktery je pro n¢j nejvyhodnéjsi a nejvhodnéjsi.

Tieti faze — Ukonceni zakaznickych vztahi: S rozhodnutim vztah ukonéit muze
piijit jak sam zakaznik (napt. znechuceny nevhodnou koupi, nefungujicim segmen-
tem vyrobku) tak i spole¢nost sama. V riznych odvétvich se to da uskuteénit riznou
rychlosti. Spole¢nost ma zajem udrzet si potencialni zdkazniky co mozna nejdéle. Na

mén¢ cenné zakazniky se vSak tolik nesoustiedi a tyto vztahy pro ni nejsou diilezité.

1.3 Vztah mezi prodavajicim a nakupujicim

Vzajemna interakce, kterd plisobi mezi prodejcem a zdkaznikem probiha na riiznych trov-

nich a v rizném prostiedi. Lethinen (2012, s 65) udava 5 zékladnich rozdéleni:

B2C — Klienti jako zakaznici: Jedna se obvykle o velky pocet zakaznikdi, zasaZeni
jednotlivého spotiebitele do tohoto vztahu je velmi obtizné.

B2B — Klienti jako podnik: U tohoto rozdéleni je pocet osob omezengjsi, avSak
muze byt i vétsi. Rozhodovani proto zahrnuje vic lidi. Dale miizeme délit tyto klienty
na kone¢ného zdkaznika ¢i na prostfedniky.

B2G — Klienti jako vefejna sprava: Jedna se o statni instituce, municipality ¢i in-
stituce EU. Rozhodovani u téchto klientli jsou pevné vazany zékony.

B2NGO - Klienti jako sektor dobrovolnické organizace: Jedna se o charity ¢i cha-
ritativni organizace. Jsou to ¢asto cenéné organizace jako napt. Greenpeace. Jak je-
jich velikost roste, ptistupy rozhodovani a naro¢nost administrativy se blizi vztahiim
s vefejnou spravou a jsou tedy vazany zdkonem.

B2S0O —Klienti jako hobby organizace: Organizace spojené s volnym ¢asem. Jedna
se tedy o sportovni a zajmové organizace. S vétSim ristem volného Casu tyto orga-
nizace ziskavaji na vyznamu. TéZ mnoho lidi je zapojeno v téchto organizacich ve

vice raznych rolich.
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1.4 Typy zakazniki

Prizpuasobivy typ

Tento typ zdkaznika mizeme definovat jako lidsky typ zakaznika. Je velmi pratelsky, mily
a laskavy. Pro prodejce je vyhodou, Ze tento typ je velmi lehce ovlivnitelny. Je velmi po-
zorny posluchac, avSak bez iniciativy. Nastava u n¢j rychlé nadSeni o produkt, ktery mu
prodejce poskytuje a nabizi. Aviak je velmi nejisty a nerozhodny. Casto se snazi vyhnout

konfliktiim nebo rad¢ji ustoupi od svého nazoru. (Filipova, 2011, s. 72)

Tito zakaznici se Casto zdaji velmi idedlni, ¢asto vSak u nich prodejce nachéazi problémy

s rozhodovanim o koupi vyrobku.

Filipova (2011, s. 72) udava tec¢ téla ptizpisobivého zékaznika: ,, Ve své funkci je zatim velmi

nejistd, neustale se obdva, aby neudelala chybu.”

Doporucenti, jak by se mél prodejce u tohoto typu zdkaznika chovat je nasledovné (Filipova,

2011, s. 73):

e Projevovat uznani a ocenit tohoto zdkaznika.

e Neptikazujte.

e Bud'te velmi trpélivy a ud€lejte si na zakaznika dostatek Casu.
e SnaZte se mluvit pomalu a srozumitelng¢.

e Casto se ptejte, zda zdkaznik viemu rozumél.

e Vytvoite si ditvéru a pocit bezpeci a jistoty.

Byrokraticky tvp

Tento typ je kombinaci neptatelského a podiizeného ¢lov€ka. Mé rad vse podle fadu a urcité
hierarchie. Je velmi uzavieny, nedivétivy a nerad vybocuje ze zavedenych zvyku. Casto se
muze dat, Ze souhlasi s nazory, které mu prodejce tika, avSak realita je takova, Ze pochybuje
o téchto nazorech a nevi se sdm rozhodnout. Je velmi podeziivavy a dlouze provéiuje okol-

nosti. (Filipova. 2011, 5.73)

Rec téla: ,,Je strohd a odmérend, predem odmitd diskuzi o novinkdach v sortimentu.” (Fili-

pova 2011, s.73)
Doporuceni pro prodejce (Filipova, 2011, s.74):

e zachovejte klid,

e postupujte pomalu a trpélive, dilezita je divera,
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e dodrzujte ptredpisy a formalni pravidla,
e predkladejte konkrétni fakta,

e nedavejte najevo svou prevahu,

e nedavejte zadné prikazy,

e nerad'te.

Autoritativni typ

Jedna se o typ zékaznika, ktery je velmi hadavy a Casto se chova nevhodné. Je presvédceny
0 své pravdé a stoji si za svym. Jeho fe€ téla je velmi piesvédciva a sebevédoma. Ma vyrazna
gesta ve tvari a Casto velmi pevny stisk ruky. ,, Ma pomeérné rozsahlé znalosti a zkusenosti.
O vSech vyznamnéjsich investicich rozhoduje sam. Obvykle ma pripravené nékteré zaludné

otazky o produktu.” (Filipova, 2011, s. 74)
Doporuceni (Filipova, 2011, s.75):

e aplikujte principy asertivity,

e chovejte se profesionalné a sebejiste,
e bud'te vzdy piipraveni,

o ziskavejte si diivéru,

e klad'te duraz na odbornost,

e vyhnéte se emocim.

Tvorivy typ

Filipova (2011, s.75): ,, Necha si predstavit novinky a neboji se je vyzkouset. Nesnasi, pokud
se obchodni zastupce pokousi ji zmanipulovat.” Charakteristické prvky feci téla jsou vzpfii-

meny postoj, udrzovani o¢niho kontaktu a pfiméfeny stisk ruky.

Kombinace charakteristik Typ zakaznika
pratelsky + submisivni Ptizptlisobivy typ
nepiatelsky + submisivni Byrokraticky typ
nepratelsky + dominantni Autoritativni typ
ptatelsky + dominantni Tvofivy typ

Tabulka 1 Kombinace charakteristik podle Filipové (2011, s. 72)
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Typologie nakupniho chovani

Zamazalova (2009, s. 114-116) popisuje spolecnosti, které sleduji nakupni preference Ces-
kych zédkazniki. Tyto spolecnosti zjistili, Ze zpuisob nakupu, kterymi zdkaznici produkt na-
kupuji, je ovlivnén tfemi faktory. Jednd se o mobilitu, cenovou citlivost a naro¢nost na pro-
dejnu, provozovnu. Na zéklad¢ jednotlivych znakl bylo charakterizovano nékolik typt ku-
pujicich:

e Opvlivnitelny — Jedna se o emotivni rozhodovani nakupi. Tento typ je snadno
ovlivnitelny reklamou a rad zkousi nové vyrobky a sluzby. Typické je Casté naku-
povani. Klade diraz na vzhled a baleni vyrobku.

e Naroény — Tento typ zdkaznika je velmi vybiravy a ani ten nejlepsi vyrobek pro
n¢j neni ptili§ dobry. Vyzaduje vysokou kvalitu, vybavenost prodejny a pozaduje
dobrou obsluhu s poskytovanymi sluzbami.

e Mobilni pragmatik — Nakupy nema pfilis v lasce, a proto si chce vyrobek poftidit
co nejsnadnéji, nejrychleji a co nejlevné;ji.

e Opatrny konzervativec — Typ zdkaznika, ktery nevéti reklamam, a proto se nene-
cha ovlivitovat. Vi, co chce, a proto se rozhoduje racionalné a konzervativné. Vyu-
7iva své zkuSenosti z piedeslych nakupt a byva vérny ur¢itému produktu.

o Setrny — Snaha o nakoupeni vyrobku co nejlevngji a nejvyhodnéji. Tento zakaznik
nakupuje pouze to, co opravdu potiebuje, proto vyuziva riznych slev a vyprode;ji.

e Loajalni hospodyika — Oc¢ekava od prodejce veskerou vstiicnost, proto za ndkupy
Casto necestuje. Vazi si pfijemného prostredi, kde si mliZze z prodejce 1 popovidat.

e Nenarocny flegmatik — Tomuto zakaznikovi jsou lhostejné ceny produktu a nema
z4dné pozadavky. Nejde mu téZ o kvalitu sluzeb na prodejné, a proto produkt naku-

puje v nejblizsich prodejnach.

1.5 Cile Fizeni vztahi se zakazniky

Cilem CRM je predevsim zlepSovat nami vybudované vztahy se zadkazniky, porozumét za-
kaznikim a vytvaret s nimi rovnocenny vztah, pii kterém budou uspokojovany zékaznikovi
potieby. Kozdk (2011, s. 24-25) definuje cil fizeni vztahil nejen jako ziskédvani novych za-
kaznikii, udrzovéani soucasnych zakaznikd, ale také jako ziskovost zakaznikd, fizeni procesti
marketingu, zvyseni objemu trzeb, marze ¢i realizace dalSich procest, které¢ CRM umoziiuje.

Firmy by méli v zdkaznikovi vyvolat pocit vyjimecnosti, budovanim se svymi zakazniky
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vztah, ktery bude nadstandardni a vysoce kvalitni. Tento vztah pak je vyhodny pro obé

strany.

,, Cilem je centralizovat jednotlive pochiizky zdkazniku stejné jako ziskat veétsi podil na za-

kaznikove penézence, s rustem kratkodobych nakupii roste ziskovost.” Lehtinen (2012, 5.70)
Kozék (2011, s. 24-25) ptitazuje ptinosy od vzniku CRM:

e bezproblémovy pribéh obchodnich procest,

e vice individudlnich kontaktii se zdkazniky,

e vice Casu na zakaznika,

e odliSeni od konkurence,

e vylepSeni svého image,

e pfistup k informacim v realném case,

e spolehlivéjsi a rychlejsi predpovédi,

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

e veétsi efektivnost tymové prace,

e rlst motivace zamé&stnanc.
CRM tedy umoznuje budovat nové a lepsi vztahy firmy se zdkazniky na zaklad¢ jejich di-
véry. Pokud firmy 1épe rozumi svym zékaznikiim, poskytuji jim sluZzby a produkty vyssi
kvality a rozvijeji s nimi hlubsi vztahy. (Kozak, 2011, s.27)
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2 PECE O ZAKAZNIKA

Diilezitou otdzkou dnesnich podniki je, proc je péce o zakaznika dtilezité a hraje velkou roli
pii tvorbé vztahil s potenciondlnimi i1 stalymi zakazniky. Jedna se tedy o proces, pii kterém
se prodejce snazi maximalizovat dlouhodobou spokojenost, a hlavné vérnost zakazniki k je-
jich podniku. Tento proces je pro firmu velmi dalezity a podstatny, jelikoz ovlivituje bu-

doucnosti podniku a také hraje velkou roli v piijmech z podnikani.

Bure§, Rehulka (2006, s. 5-7) shrnuli ve své poznatky, co se tyée péée o zakaznika v 10

zakladnich pravidlech, kterymi by se mél kazdy prodejce fidit:

—_

Na prvnim misté je vzdy ten, kdo nés zivi.

Kazdy zékaznik je predeviim CLOVEK.

Kazdy vztah se buduje tspéSnou komunikaci.

Nejspokojen¢jsi zakaznik je obletovany zakaznik.

Obranny val proti ndjezdim konkurence se buduje z drobnych kaménk.
Sluzby zédkaznikiim znamenaji vic neZ servisni zakrok.

K péci o zdkaznika patii také pfemysleni za zdkaznika.

Ztrata zakaznika je proces, ktery za¢ina ztratou duveéry.

A S AR S o B

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10. Investice do péce zékaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti.

Z tohoto desatera tedy plyne, Ze budovéani dobrych, a hlavné kvalitnich vztaht se zdkazniky
je podminkou pro nasledny rust podniku a eliminace konkurence. Mizeme tedy fict, ze spo-

kojeny zakaznik je k firm¢ vice loajalni a vice odola konkurenci.
Chlebovsky (2005, s. 23) popisuje péci o zdkazniky, kterd zahrnuje:

e Trvalou aktualizaci potieb, motivaci a zvykl zédkaznika.

e Kvantifikaci pfinost zakladnich funkci CRM.

e Vyuzivani zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pfi inovaci produktd.

e Integraci marketingu, prodeje a zakaznické podpory v jednotny celek.

e Vyuzivani modernich nastroji umoziujici podporu zakaznickych potieb.

e Trvalé udrZzovani rovnovahy mezi marketingovymi, prodejnimi a servisnimi aktivi-

tami.
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2.1 Lidské potrieby

Kazda lidska bytost mé své urcité potieby, které jsou bud’ vrozené nebo ziskané. Mezi vro-
zené fadime naptiklad potfebu spanku, jidla, vody nebo tepla. Jsou to tedy potieby, které
mame dané jiz od narozeni, a jsou nutné k udrzeni biologického zivota. Naopak ziskané po-
tteby jsou takové, které si kazdy z nés uvédomuje az v souvislostech s nasi kulturou, spolec-
nosti nebo prostfedim a jsou pievazné psychologicke, jako naptiklad potieba sebeticty, moci,

vzdélani. (Schiffman, Kanuk 2004, s 94-95)

Lidské potieba je tedy zakladni impuls ke koupi uré¢itého produktu. Proto kazdy cloveék hleda
zpusoby, jak tyto potfeby uspokojit. Proto by prodejci méli vnimat fakt, ze jejich vyrobek ¢i
sluzba slouzi k uspokojovani pravé tdchto potieb. Casto sam zakaznik ma problém identifi-
kovat své potieby, a proto by mél kazdy spravny prodejce umét peclivé naslouchat, pozoro-

vat a vS§imat si, aby umél dobie zédkaznikovi poradit. (Filipova 2011, s.69)

Uspokojit lidské potieby, je to, co motivuje zadkaznika k nasledné koupi produktu. Tyto po-

treby mizeme rozdélit do 2 zakladnich kategorii:

e Hmotné potieby — Tyto potieby jsou mnohem vice rozpoznatelnéjsi a evokuji
v Cloveku chtit ndkupu. Jedna se o uzitek, ktery uspokoji naSe aktudlni potieby a
nase argumenty jsou tedy vécné.

¢ Nehmotné potieby (tzv. emocionalni) — Nehmotné potteby nejsou az tak viditelné,
avSak nemé¢li bychom je pfili§ podcenovat. Jedna se naptiklad o potfebu uznani, po-

chvaly. (Filipova, 2011, 5.69)

Maslowova pyramida lidskvch potieb

vvvvvv

pro ¢loveka. Je sefazena do sebe navazujicich stupnd, které jsou uspotradany od zakladnich
potieb az po potieby, kterymi ¢lovek rozviji sebe sama. Tato teorie je vSak zaloZena na dvou

zakladnich predpokladech:

e Kazdy clovek je neustale nespokojeny, a tudiz se potieby odviji od toho, co kon-
krétni clovék momentalné ma. Proto chovani ¢lovéka mizou ovlivnit pouze po-
tteby, které nejsou uspokojeny, tedy potieba, kterou jiz clovék uspokojil ho nemo-

tivuje.
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Tyto potieby Ize usporadat do tvaru pyramidy. Jakmile ¢lovék jednu potiebu
uspokoji, objevuje se druha, avsak v ne takovém rozsahu. Obvykle tato potieba

zajiStuje vyssi a kvalitnéjsi stupen lidského Zivota.

Tato pyramida vychazi tedy z faktu, ze kazdy ¢lov€k ma urcité potieby, které neustale uspo-

kojuje. Jakmile jsou tyto konkrétni potieby uspokojeny, objevuji se dalsi, které pyramida

18)

wewvr

MOTIVY FAN POTREBY
ra
/N
/ 3,
/" Potieby * Ylastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Chjev __."Igebergalizac;\__ motivy rozvaje, vale uéit se, délat
Prestiz i b nove véci, poznavat. ..
Prostiz / Potieby uznani \ Uznani, prestiz, respekt,
Zisk r_f"'r \ odméfovani...
Lisk/Pohodli ;,r/ Socialni potfeby \ Kontakt, Ia'ska!, F:_'fI'S|_I.t|.§ npst
Péde/ listota ke skupiné, piijeti...

4

Potieby bezpeéi

Péce/listota Ochrana, péde, osvobozeni

Zisk/Pohodli od strachu, jistota mista...
o . ) Dyehani, jidlo, piti
Jistota Zakladni fyziologicke potreby spanek, teplo,

Pohodli/Zdrawvi sexualita...

Obrazek 2 Maslowova pyramida (Novy, Petzold 2006, s 18)

Maslow rozpracoval pyramidu do péti zékladnich stupiiti (Novy, Petzold 2006, s 19-23):

Na nejnizsi arovni se nachazeji zakladni fyziologické potreby. Jedna se predevsim
o potieby fyzické, jako je naptiklad dychani, Zizen, jidlo. Tyto potfeby musi byt
uspokojeny jako prvni, aby kazdy ¢loveék pocitoval jistotu neboli zékladni kupni
motiv. Pokud ¢lovék neuspokojuje tyto prvotni potieby, ¢asto mtize dochazet ke
vzniku konflikti.

Druhy stupeni pyramidy potieb se zabyva potFebami bezpe€i. Jedna se o pocity
lidi, ktefi maji skryté obavy, a proto prahnou po uspokojeni téchto potieb, jako je
napfiiklad potifeba jistoty ¢i potieba ochrany. VSe, co snizuje nas pocit nejistoty,
zvysuje uspokojovani téchto potieb.

Dalsi stupen se vénuje socialnim potiebam. Jedna se o potieby mezilidskych

vztaht, pocity lasky. Je to tedy potfeba byt akceptovan takovy, jaci opravdu jsme.
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Ctvrta Grovehi ukazuje na potiebu uznani. Pro vétiinu lidi, je tato potieba opravdu
potiebna, jelikoz si preji, aby je ostatni lidi vidé€li v jejich oCich, ze maji urcitou
prestiz a jsou dileziti. Kupnim motivem je tedy pro tyto lidi uznani a prestiz. Pro
Posledni roven pyramidy se zabyva potiebou seberealizace Clovéka. Jde o nej-
vyssi stupent a mnoho lidi této urovné potieb nikdy nedosdhne. Divodem tohoto ne-
uspokojeni téchto potieb mizou byt naptiklad existencni problémy, kdy nedochazi

k uspokojeni vyssich potieb.

Potieby podle Tonvho Robbinse

Tony Robbins, americky investor a kou¢, definoval Sest zdkladnich lidskych potieb moderni

doby:

Prvni potieba je jistota ¢i pohodli. Je to potfeba mit véci pod kontrolou. Je to za-
kladni potfeba vyhnout se pocitim stresu a bolesti a citit pocit potéSeni. Tato po-
tteba souvisi s lidskym pudem sebezachovy a ovliviiuje nase budouci riskovani

v zaméstnani & soukromém Zivoté. Cim vy$si mame potiebu jistoty, tim méné bu-
deme riskovat.

Druh4 potieba popisuje potiebu variability a nejistoty. Robbins popisuje ptiklad,
zda maji lidé radi pekvapeni. Pokud jste odpovédéli ano, v tom piipadé 1Zzete sami
sobé. Clovék nema rad prekvapeni, o kterych nic nevi, ale pouze ty, které sam oce-
kava. Ty, které clov€k neznd, nazyvame jako problémy. AvSak tyto necekané pie-
kvapeni ¢lovek k Zivotu potiebuje, aby si vytvofil tzv. hrosi kizi do budoucnosti.
Dalsi potieba je dulezitost. Kazdy ¢loveék potiebuje pocit byt dilezity, citit se po-
tirebné a specidln€. V dnesni dobé¢ si ¢lovek tuto dilezitost mize vytvoftit velmi le-
hce, a to naptiklad zaloZenim Uctl na internetovych portalech nebo se ptihlasit do
show a vyhrat ji.

Ctvrta potieba se zabyva poti‘ebou lasky a spojeni. Tyto potfeby jsou hnacim mo-

torem zivota ¢lovéka. Je to pocit, ktery vSichni chceme a pottebujeme.

Tyto Ctyfi potieby jsou tzv. potieby osobnosti. Kazdy ¢loveék vi, jak tyto potfeby uspokojit a

naplnit. Dalsi dvé potieby, které Robbins udava jsou potfeby duchovni a jsou tedy vzacnéjsi.

Ne vzdy tyto potieby ¢lovek dokaze uspokojit, avSak pokud se ¢lovéku podafi jich dosédh-

nout, citi urc¢ité zadostiu¢inéni.
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e Pata potieba je potieba ristu. Pokud vztah ¢i byznys neroste, nikdy nepocitime
pozadované zadostiucinéni.

e Posledni potieba je prispivani. Pfikladem mtize byt pocit, kdy ndm nas zndmi sdéli
dobrou novinu. Co udélame jako prvni? Sdilime ji s naS§imi nejblizSimi, a tedy sdi-
lime vSe, co prozivame a rozdavame tyto informace dal.

(zdroj: https://www.linkedin.com/pulse/20141120152010-101706366-six-basic-ne-
eds-that-make-us-tick)

Teorie Sicmunda Freuda

Dalsi teorii lidské motivace je naptiklad teorie Sigmunda Freuda. Kotler a Keller (2013, s.
198) uvadéji Freudlv predpoklad, Ze lidské chovani utvaii sily, které jsou ptevazné pro ¢lo-
veék nevédomé, a proto zadna osoba nemulize tyto motivace chépat naplno. Védomé podnéty
jsou naptiklad materidl, barva a tvar. Naopak vSak nevédomé podnéty, které clovék nemiize

vnimat svymi smysli, ale ovliviiuji ho o to vice, jsou naptiklad znacka vyrobku.

Teorie Fredericka Herzberga

Velmi zajimavou teorii vztahu prodejce a kupujiciho, je teorie Fredericka Herzberga. Tato
teorie dva zékladni pojmy a to dissatisfaktory, které zptisobuji u zakaznika nespokojenost a
satisfaktory, zpusobujici naopak spokojenost. Z této teorie ndm vSak plynou dva zakladni
dasledky. Prvni je fakt, Ze prodejci by se méli snazit ud¢€lat vSe, aby se zakaznik vyhnul
témto dissatisfaktoriim, jako je naptiklad chybné poskladany manual. 1 kdyZ tyto faktory
neovliviiuji pfimo prodej vyrobku, nemusi vSak néasledné zdkaznika odrazovat. Druha véc,
kterou by prodejci méli tvofit, je definice a identifikace hlavnich satisfaktort, které nasledné

doporuci a nabidnou svym zakaznikim. (Kotler a Keller 2013, s. 199)

2.2 Komunikace
,, Uméni prodavat je predevsim umeénim efektivni komunikace.” (Filipova, 2011, s.23)

vvvvvv

niky je komunikace. Jedna se o proces, pii kterém dochazi k pfenosu informaci. Tuto komu-

nikaci mizeme délit do dvou skupin:

e Verbalni komunikace — Jde o vyjadieni obsahu fe¢i nebo pifimo mluvenym slovem,

tedy to, co opravdu fikdme. Diilezitou soucasti verbalni komunikace je vyska a toén
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naseho hlasu, rychlost a plynulost nasi feci a taky rozvijeni myslenek a aktivni na-
slouchani. Vést verbalni komunikaci tedy znamend umét presné vyjadrit naSe mys-
lenky tak, aby byla pro okolni posluchace srozumitelné a lehce pochopitelna.

e Neverbalni komunikace — Tato komunikace znamena to, jakym zptisobem umime
tyto véci fikame — tedy o fe€ naSeho téla. Zajimavosti je, ze az 70 % veSkerych in-
formaci ¢erpame praveé ze zminované neverbalni komunikace. (Filipova, 2011, s. 26-

27)
Komunikace byva rozdé€lena do dvou zakladnich dimenzi (Chlebovsky, 2005, s. 41-42):

1. Obsah

e Funkéni — Jednd se predevsim o vlastnosti a specifikace diskutovaného pro-
duktu nebo sluzby.

e Socidlné-organizacni — Poukazuje na obecny vyznam produktu.

e Situacni — Konkrétni situace ¢i okolnosti komunikace.

¢ Emociondlni — Ukazuje, jaké emoce dany produkt vyvola.

e Ukolové-orientovany — Jednoznacné ukolové a ti€elové orientovany.

e Orientovany na interakci — Zakladem je personifikace a spolecensky styl.

Jedna se o nejvhodnéjsi zplisob komunikace pro dlouhodobé vztahy mezi
prodavajicim a nakupujicim.

e Osobné orientovany — Prodejce klade pfedevsim dliraz na vlastni osobu.

Snazi se nejprve prodat svoje zkuSenosti a schopnosti, az poté nabizeny

produkt.

Jak spravné komunikovat se zakaznikem

Bures (2007, s. 36) popisuje komunikaci, jakou by mél spliiovat spravny prode;j:

- Vybér spravné slovni zasoby, jakou budeme se zakaznikem komunikovat.
- Vyhnout se obtizn¢ vyslovitelnych a t€Zko zapamatovatelnych slov.

- Vyloucit slova, které by mohli zakaznika zasdhnout ¢i se ho dotknout.

- Pouzivat opatrn¢ citoslovce.

- Radit slova do krat$ich vét.

- Dodrzovat zékladni gramatické pravidla.

- Radit metafory, které usnadiiuji pochopit vysvétlovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Vzhled, prostfedi, ve kterém tvofime sluzby ¢i prodej a pfiméfenost jazyka ma pozitivni
tendenci k naklonéni potencionalniho zakaznika. Timto zpisobem mtize prodejce jeding zis-

kat. Diilezitou roli u prodejce hraje i zdvoftilost. (Bures, 2007, s.36)
Filipova (2011, s.22) vysvétluje zakladni schopnosti dobrého prodejce:

e Schopnost se koncentrovat.

e Schopnost pracovat s obdrzenymi informacemi.
o Komunika¢ni dovednosti a schopnosti.

¢ Organizacni schopnosti.

e Schopnost neustale se u¢it novym vécem.

e Empatie a schopnost socialni orientace.

Bures (2007, s.46-47) vysvétluje zékladni schopnost dobrého prodejce jako uméni naslou-
chat zakaznikovi. Spravny prodejce by mél mit vZdy u sebe blok a tuzku a zapisovat si po-
znatky, které¢ mu sdéli sam zakaznik. Pozornym naslouchanim muze prodejce zachytit oka-
mziky a namitky, které jsou potfeba zménit. Propasnutim téchto okamzikli miize vést i ke

ztraté obchodu.

Prvni dojem

Prvni dojem je pro nakupujici velice diileZity a rozhodujici. Bure§ a Rehulka (2007, s. 49-
51) zminuji momentalni rozpoloZeni a chovani zdkaznika béhem prvnich 4 minut od shle-
dani s ¢lovékem. U c¢lovéka, kterého nezname c¢asto tento prvni dojem rozhoduje o tom, zda

se s nim v budoucnu budeme chtit jeste vidét.

Cram (2012, s. 70-72) vysvétluje ve své knize, ze nase mysl ovliviiuje prostredi s vyuzitim

vSech naSich smysl, které se podili na prvnim dojmu. Jsou to zejména:

e CICH - Tedy nos, ktery lokalizuje a detekuje aroma prostfedi. Viing ovliviiuje
nas mozek bud’ pozitivné — naptiklad viin€ rozkvetlé louky, pfijemnd viin€ kvétin,
ale téz negativné — dusivy kouf, viin€ spaleného jidla.

e SLUCH - Dal$im smyslem podilejicim se na prvnim dojmu je sluch, kterym ¢lo-
vek vnima své okoli. Rozpoznava zvuky smichu, place. Tento dojem velmi ovliv-

nuje zakaznika ve volbé, jelikoz plni funkci tzv. implicitni reklamy. Dtlezita je
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tedy v obchodech i volba ptijemné hudby, ktera zdkaznika pozitivné¢ motivuje ke
koupi.

styly, stiihy, které vnimame oc¢ima hraji velmi vyznamnou roli ve vybéru. Proto
by se prodejce mél zaméfit téz na spravné svételné efekty ¢i osvétleni prodejny,

které miizou navozovat pocit klidu a bezpeci pro zékaznika.

2.3 Sluzby
Blecharz (2015. s. 122) sluzbu popisuje jako: ,,Je to proces s nehmotnym vystupem, kdy tento

proces je realizovan poskytovatelem sluzby, a ktery ma za cil uspokojit nehmotné potieby

zakaznika. Sluzba samotna miize byt spojena s hmotnymi prvky.”

Schopnost disledné a trvale poskytovat kvalitni sluzby je jednou z mnoha trvale udrzitel-

nych konkuren¢nich vyhod. Z poskytovani dobrych sluzeb plynou dvé komer¢ni vyhody
(Cram, 2012, s. 18):

Ofenzivni vyhoda — Tato vyhoda vyvolava vétsi pocet zékaznikli a zisk prospés-
néjsich zakaznikd. Typickym ptikladem ofenzivni vyhody miZe byt ziskani podilu
na trhu, moZnost uctovani si k cené pfirazku ¢i ovladnuti trhu. Spole¢nosti nabize-
jici vynikajici a siln¢ nadprimérné sluzby svym zdkaznikiim se vyznacuji vyssim
rustem podilu na trhu ¢i ziskdvanim financni vyhody plynouci z vétsiho podilu na
trhu.

Defenzivni vyhoda — Jedna se o vyhodu udrZzovani zakazniki. K defenzivnim vy-

hodam se fadi naptiklad loajalita a mens$i nutkani spolecnosti ménit dodavatele.

Blecharz (2015, s. 123) popisuje sluzby s nasledujicimi znaky:

Neoddélitelnost — Sluzby, které poskytovatel nabizi zdkaznikovi ¢asto nelze od sebe
oddé¢lit. V mnoha ptipadech je zdkaznik soucasti prave sluzby samotné. Prikladem
muze byt napiiklad sluzba u kadetnika, holice.

Nehmotnost — Tuto sluzbu nemize zdkaznik vidét do doby, nez je zrealizovana. Je
to napiiklad sluzba v restauraci, kdy zédkaznik mize posoudit tuto sluzbu az poté,
kdy sluzbu obdrzi. Velkou roli v rozhodovani hraje kvalita. Na zdklad€ ovéfené kva-
lity si zékaznik sam vytvoii svoji pfedstavu o sluzb¢, kterd se nasledné promitne do

jeho dalSiho ocekavani.
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o Casova omezenost — Sluzby se vytvaii a spotiebovavaji v dob& vzniku a ve stejny
¢as. Proto nemiizeme tyto sluzby si pripravit do zasoby ¢i je prodat az pozd¢ji. Na-
bidka sluzeb v praxi je tedy konstantni a poptavka se tedy mtize v prubéhu ¢asu me-
nit.

e Vysoka variabilita kvality — Kvalita ma na sluzby velky a rozhodujici vliv. Velky
vliv na kvalitu ma pravé poskytovatel sluzby, zalezi na jeho momentalnim rozpolo-

zeni v dobé konani sluzby nebo pfistupu zaméstnancii.

Cram (2012, s. 164-166) udava i pét novych koncepci sluzeb:

e Samoobsluzné sluzby — Jedna se o zavedeni novych vyspélych technologii s cilem
podporovat vyuZiti internetu pii poskytovani sluzeb poskytovatele. Zakaznik si mize
sdm nacasovat poskytovani sluzby. Tato sluzba ma vSak i své negativa. Zakaznik by
si m¢l byt védom moznosti omezené ¢ekaci doby a mél by byt ochoten a dostate¢né
kompetentni k tomu, tyto sluzby vyuzivat. Pfikladem ndm miizou byt naptiklad sa-
moobsluzné pokladny v supermarketech.

e Piimé poskytovani sluzeb — Touto sluzbou se snazi poskytovatel zvysit pohodli z4-
kaznika. Tento pfistup oceni zakaznik, ktery si vysoce vazi svého ¢asového fondu a
tato sluzba tedy pro n¢ho poskytuje velky ptinos. Negativum pro poskytovatele mize
byt velkd investice do technologii spojené s potiebnymi systémy ¢i dodate¢né na-
klady na sluzby.

e Aktivity realizované pred poskytnutim sluzby — Piistup umozZiiuje zdkaznikiim
predplatné sluzby. Pozitivum této sluzby je rychlejsi pribéh procesu poskytovani
sluzby.

e Balicky sluzeb — Zakladni myslenkou tohoto pfistupu je spojeni vice sluzeb do
jedné. Pfinosem pro zékaznika je tedy vétsi pohodli, kdy mé moznosti vyzkousSet vice
za jednu kompletni cenu. Poskytovatel ma tedy vetsi Sanci uctovat vyssi ceny a do-
séhnout vétsiho vyuziti svych sluzeb.

e Hmotné prvky sluzby — Sluzby zaloZené na hmotné podstaté, naptiklad pomoci tis-
ténych materidli. Sluzby, kterou poskytovatel nabizi je vétSinou zalozena na ne-
hmotné podstaté, zakaznik vSak mize vnimat a posuzovat kvalitu hmotnych prvka,
jako jsou napiiklad vybaveni prosttedi, ve kterém je sluzba konana. Nevyhodou vsak

je vetsi obnos investice do prostiedi.
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Mezi zékladni cil sluzby patii tedy nejen docileni spokojenosti zadkaznika, ale i rozsitfo-
vani doporuceni sluzby druhym lidem. Chytré spolecnosti tedy rozviji své dobré vztahy
se zakazniky na zéklad¢ duvéry. Tato diuvéra se dlouho formuje a vyzaduje velkou

spoustu ¢asu a je vysledkem zasluhy. (Cram, 2012, s. 89)

DUVERA
Zisk a7 na Ovérovat si
druhém misté pochopeni
Postupné, pribézné Séri .
obeznameni se . erie ) Osobni
s nabizenou slufbhou interakci kontakt
Konzistentni Sdileni Odpovédné jednani Osobni
e _Sdilent povediie Jedi; sobnt Phnit sliby
chovani informaci vucl komunite otevienost }

Obrazek 3 Deset zptisobu utvareni divéry (Cram, 2012, 5.90)

Podstatou dobrych a kvalitnich sluzeb je spolehlivost. Pokud vSak firma chce myslet do bu-
doucnosti a uchovat si pred konkurenci dostatecny odstup, dobrym krokem byvé inovace
poskytovanych sluzeb. Naslednym zavadénim, byt jen malych inovaci miZe podnik ziska-
vat vetsi loajalitu od zakaznika. Skutend inovace vSak muze vést i k zvySeni ziskovosti

firmy. (Cram, 2012, s. 163)

Bures (2007, s. 54) udava divéru o vyrobku také jako znalost o vyrobku, ktery prodavam,
velmi dilezitou roli hraje vSak i1 vzajemnd sympatie. Lépe se totiz komunikuje s tim, kdo je

k vam pozitivné naklonén.

Velky diiraz na inovaci potvrzuje i Debruyne (2014, s.5-6). Poté, co poskytovatel za¢ne své
produkty a sluzby vidét realnym pohledem, jakym zptsobem plni pro nase zadkazniky uZzitek,
muze zacit vidét 1 feSeni, které sluzby skutecné poskytuji. Vysledek z pohledu zékazniki
funguje podle obracenych hodnot fetézce. V fetézci se tedy jedna o model trhu, kde kone¢ny
vysledek usili podniku je zdkaznik a opacna hodnota modelu za¢iné pravé u tohoto zmino-
van¢ho zdkaznika. Zékaznik je tedy vychozi bod fetézce a vysledkem je tedy pochopeni

potieb zakaznikd.
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Obrazek 4 The reverse value chain (Debruyne, 2014, s.7)

Jak nejlépe postupovat pfi této inovaci uddva Cram (2012, s.163-180) ve své knize:

e Urcit si nezvykly vzhled produktu.

e Formulace novych tvrzeni o hodnoté ndmi poskytované sluzby.
e Ovéfit si nové tvrzeni ptimo na zékaznicich.

e Provedeni posouzeni.

e Piedstaveni a nasledné Sifeni nové zavadénych inovaci.

e Neustale sledovat dosazenych vysledk.

2.4 Stiznosti a reklamace

,, Profesionalni vyrizeni stiznosti znamena systematické prijimani, zpracovani a analyzu stiz-

nosti zakaznika.” (Novy, Petzold 2006, s. 114)
Novy a Petzold (2006, s. 113-114) popisuje vytizeni stiznosti do ¢ty zakladnich krok:

1. Simulace stiznosti — V prvni fazi dochazi k povzbuzeni zakaznika, aby prodejci
sdélili své prani a ocekavani.

2. Prijem stiZnosti — Nasledné nespokojenosti a stiznosti od zdkaznikd zpracovavaji
zkuSeni zaméstnanci.

3. Zpracovani stiznosti — Zjisténé stiznost by méli byt co nejdiive vyfizeny a vyfte-

Seny k co nejvyssi spokojenosti zakaznika.
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4. Analyza stiznosti — Posledni faze slouzi k rozebrani pfi¢in stiznosti a naslednému

vypracovani ndvrhi pro zamezeni naslednému vyskytu problému.

Soucasti péCe o zdkaznika je i vyfizovani stiznosti a profesionalni feSeni problému rekla-

mace vyrobkt. Cram (2012, s. 150-157) definuje napravu stiznosti takto:

Diilezité je naslouchani a objasnéni dané¢ho problému.

e Ukdzat zékaznikovi, ze jeho vznikly problém je i naS problém a bereme veskerou
zodpovédnost za vyfeseni dané situace.

e Projevit zdkaznikovi nase empatie vciténim se do jeho problému.

e Zvazit osobni aspekt problému. Jedna se o osobni rozmér napravy problému.

e Nabidnout riizné feSeni problému, coz vyvola v zdkaznikovi moznost vybéru a po-
cit dilezitosti.

e Demonstrace férovosti, coz znamena, ze zakaznik vnimal nasi napravu a vyfeseni
problému jako férovy proces. Reseni musi byt spolehlivé, srozumitelné a rychlé.

e Splnéni daného slibu. Pti naprave problému prodejce slibuje zakaznikovi néco no-

vého a nevyfeSeni a nedodrzeni slibu zpiisobuje dvojnésobné selhani prodejce.

Nasledné pouceni z toho, co se stalo a predejit k opakovani se situace.

Vyhody profesiondlniho vyfizeni stiznosti a reklamaci popisuje Novy a Petzold (2006, s.

113) jako:

¢ Snizeni nespokojenosti zakaznikil a omezeni nebezpeci jejich mozného odchodu ke
konkurenci.

e ZlepSeni image firmy.

e Podporu dalsiho doporuceni a omezeni negativni reklamy.

e Podporu prodeje snizenim kupniho rizika pro zakazniky.

e Posileni vazby zédkaznika na firmu.

e Informace o moznostech zlepSeni produktu.

e Znameni, Ze firmy to se spokojenosti zakaznikd mysli opravdu vazné.
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2.5 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je stav, kdy zakaznik uspokojuje své potieby a zaroven své kupni motivy.
Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) uvad¢ji definici, ze spokojenost zakaznika vyjadiuje, jak

jednotlivec vnima vzhledem ke svému ocekavani, provedeni sluzby nebo vyrobku.

Chlebovsky (2005, s. 49) definuje spokojenost zakaznikli: ,, Spokojenost zakaznika je deter-
minovana ndazorem zakaznika na miru, kterou obchodni pripad splnil jeho potieby a oceka-
vani.”

Nejcastéjsi porovnani miry spokojenosti zakaznika s vyrobkem mizeme rozd¢lit do nésle-

dujicich kategorii (Novy, Petzold, 2006, s. 37-40):

1. Vztah k vlastnimu oéekavani — Jedna se o konkrétni ptedstavy zdkaznikim, jak
by mél vyrobek ¢i sluzba vypadat. Napiiklad u vyrobki s vyssi cenou se o¢ekava,
ze zakaznik bude mit koupi dobfe rozmyslenou. Proto je tedy nutné znat ocekéavani
potenciondlnich zakaznikim, které né¢kdy mizou byt neredlna a neuskutecnitelna.
Tyto zjisténi miZou byt pro nds podnik velmi prospésné, jelikoZ v tomto piipadé
muizeme zakaznika upozornit nebo navrhnout jiné feSeni. Musime se vSak zbavit
Spatnych iluzi, Ze dobry prodejce dokéaze zakaznikovi splnit jakékoliv ptani.

2. Vztah k predchozim zkuSenostem — V této fazi je potieba zjistit predchozi zkuse-
nosti zdkaznika a jeho nasledné hodnoceni. Vyhodnoceni zékaznikovi spokojenosti
muZze mit pozitivni zkuSenosti s vyrobkem, ktery bude chtit zopakovat, ale naopak
muzZe mit 1 negativni zkuSenosti, které nebude chtit opakovat. Vyhodou je, Ze pro-
dejce nasledné muze nabidnout takovy produkt, ktery bude spliiovat ocekavani za-
kaznika.
cuje dostupnost ¢i nedostupnost vyrobku pro zdkaznika. Muzeme fict, Ze s rostouci
cenou produktu roste 1 kvalita. Proto Ize tvrdit, Ze vice kvalitni produkt nelze proda-
vat za mimofadné nizké ceny, uz jenom v disledku vysSich nakladii na kvalitni pro-
vedeni.

4. Vztah k objektivnim a v§eobecné uznavanym normam — Jde o o¢ekdvani za-
kaznika, co je pro ného obvyklé a bézné. Produkty jsou velmi ¢asto posuzovany
z Ghlu pohledu zvyklosti.

5. Vztah k uspokojeni momentalnich, kratkodobych a dlouhodobych potieb —

Jedna se o uspokojovani konkrétnich potieb, které zdkaznik momentalné pocit'uje.
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6. Vztah Kk urcitému problému a nabidky adekvatniho FeSeni — Problém, ktery na-

skytne, mtizeme uspokojit prostfednictvim jiného produktu ¢i sluzby, pokud bude

vhodné uréena.

7. Vztah k druhym lidem — Jde o koupi, ktera nemusi uspokojit pouze zakaznika, ale

muze ovlivnit i jeho blizké a rodinu.

Na zéklad¢ loajality a ziskovosti mtizeme zakazniky rozc¢lenit do né€kolika skupin (Lo§t'a-

kové 2009, s. 94-101):

Velmi vynosni zdkaznici — jedna se o kombinaci velké spokojenosti, nadprimérné
loajality a velké ziskovosti. Vytvaii vétSinu zisku podniku.

Podcenéni zakaznici — tito zdkaznici jsou loajalni, avSak nejsou pro prodejce ptilis
ziskovi. Nekteti jsou pro podnik ztratovi.

Zakaznici s vysokym potencidlem — jde o zdkazniky, ktefi jsou pro podnik vysoce
ziskovi, avSak ne pfili§ loajalni. Jsou nachylni ptejit ke konkurenci a daji se lehko
zlékat.

Ztratovi zakaznici — jsou to predevSim novi zékaznici, ktefi nejsou ani loajalni a

ani ziskovi.

welmi Zakaznici 5 vysokym Vysoce vynosni
vysohd potencidlem ]
vysoka
Hodnola rakarniku béhem jejich Hodnota zédkazn ki béhem jepch
safrvani u podniku o 2% | setpvdniu podniky ... 5x
Mira udrfeni zakaznika 50% | Mira udrfeni zakaznika ... 80%
Stralegic: Sclckivné invesioval do Strategia: Imvestovat do vztahl
one-lo-ane vetahu pra vylvoreni na principu pfizpusabeni nabddky
Fiakovost Inajality zakaznikl rakaznikiem pro udrieni loajalkty
zékarnika Tilcazrilol
pruméma -
Neziskowvi Podcendéni
| ! HHHH
Mz LT l
hritickitho
bty
nakiadu
Hodnota rakarniki béhem jejich | Hodnota zakazniki béhem jejich
sofrvani u podniku , =X satrvani u podniku L]
Mira udrieni zakaznika ..., 33% | Mira udrieni zakamika ... B80%
Strotegie: Snaha vyngit opednild Strategie: Investoval do podpory
patenciain prilediost plynousi od |eajality zdlaznikl a vytvarat
pvadng nezlakovich Fakarnikl plileditost pro vydani wnosl
& marki od Féakarniku
negabvni
vaolmi slabd slabi primdrnd silnd volmi silnd

Loajalita zakaznika

Obrazek 5 Strategie pro fizeni loajality a ziskovosti (Lost’dkova, 2009, s.101)
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Problematiku spokojenosti zdkaznikli popisuje Zamazalova (2009, s. 216) tim, ze firmy ma-
zou spokojenost zédkaznikd sledovat i pomoci vyzkumnych agentur. Tyto agentury maji sviij
model pro zkoumani spokojenosti, jako naptiklad dotazovani face-to-face, kdy ziskavaji
vstupni informace, které nasledné analyzuji a vyhodnocuji. Souc¢asti méteni zakaznické spo-
kojenosti v ramci téchto produkti, je urceni faktort, které ptispivaji ke vzniku pevné vazby

k firmé.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20-21) rozliSuji n¢kolik typt zédkaznik, podle spokojenosti a

to:

e Loajalisté — Jedna se o zcela spokojené zakazniky, kteti v nakupu u prodejce bu-
dou pokracovat i nasledné.

e Apostolové — U téchto zakaznikli zkusenosti prekonaly ocekéavani, proto o firmeé
hovoii pozitivné.

e Odpadlici — Tito zakaznici pocit'uji neutralni uspokojeni potieb u prodejce a u
firmy pfestavaji nakupovat.

e Teroristé — U téchto zakaznikil vznika negativni zkuSenost s firmou, a proto Sifi
Spatné a nepravdiveé informace.

e Rukojmi — Jde o zdkazniky, ktefi si neustéle st€zuji a jsou nest’astni, ale u firmy
stale zistavaji diky nizkym cendam produktu.

e Zoldaci — jedna se o spokojené zakazniky, ktefi viak nemaji loajalitu k firmg.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA PECE O ZAKAZNIiKY VE FIRME BATA DO ROKU
1939

Firma Bat’a a.s. byla zaloZena na principech a hodnotéch, které tizce souvisely s motivaci
¢loveéka, ne vSak piimo tzce s penézi, které vSak hraji spise existen¢ni roli s vyvojem firmy.
Firma se snazila dbat na seberozvoji svych pracovnikli, pé¢i o zakaznika, jeho spokojenost
a plnéni jeho individuélnich potteb. Proto sluzby poskytované touto firmou byly komplexni,

velmi kvalitni a dostupné pro $irsi vefejnost.

3.1 Sluzby
., Nejdrive poslouzit, pak prodat.” (Vesely, 2016, s. 10)

Tomas Bat’a povazoval sluzbu zakaznikiim za nejvyssi moznou realizaci kazdého ¢lovéka.
Sluzba v8ak nezaru€ovala, zda zdkaznik zaplati za produkt. Cilem nebyl ani okamzity zisk,
ale zjiSténi, zda se zakaznik rad vrati na prodejnu a zejména vytvoteni si vztahu se zadkazni-
kem. Sluzba tedy zarucovala nejen zvyseni prodeje skrz zadkaznika, ale 1 vys$§i mzdy zamést-

nanciim a spokojenost zakaznika. (Culik Koncitikova, 2015, s. 23)

,, Cim vice sluzeb vioZite do své cinnosti, tim vice se Vam vrati, a to jak v hmotnych, tak i

nehmotnych vynosech.” (Prodavacska ptirucka, 1934, s.192)

Pro firmu Bata vSak byla dtilezita sluzba, jako nejlepsi mozna reklama. Cilem této reklamy
bylo prildkat zakaznika pfimo do prodejny. PfiSel-1i zakaznik do prodejny, hlavnim ukolem
prodavace bylo obslouZit ho tak, aby zdkaznik nésledné vytvofil pro firmu tu nejlepsi re-
klamu. Reklama na principu vlastniho slova a zhodnoceni firmy byla nejucinné;jsi a zaru-
Covala tak rast prodejny. (Culik Kon¢itikova, 2015, s. 26)

Diky vztahu mezi reklamou, sluzbou, propagaci a schopnosti prodavace mél prodej vyustit

vvvvvv

bude nasledny prode;.
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@....kterd zakaznika
piivede do prodejny....
[ #reana ... kde musi zasahnout
‘schopny prodavac....

(DNa poddtk ujets o/

placena reklama....
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J'r % “t:' (?6 -
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ném piivede dalsi
zakazniky do prodejny!
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propagandy za K& 100.-....

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

Cely kolob¢h zacina placenou reklamou firmy, jako jsou naptiklad letaky, billboardy. Tato
prvotni sluzba musela byt vysoce efektivni, aby ptilakala potenciondlniho zdjemce o sluzby
a pfivedla ho pfimo do prodejny. V prodejné jiz musel zaujmout prodavac sam. Velmi zale-
Zelo na jeho zkuSenostech a schopnostech, aby dokdzal zakaznika obslouZit tak, aby se vracel
zpatky do prodejny. Naslednym prodejem, ktery uskute€nil zdkaznik vznikla firmé nova
moznost rozsifeni nové efektivni reklamy, kterd nasledné ptilakd potencionalni zédkazniky.

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

Kazdy z prodavact se tidil heslem: ,,Nas zdkaznik-nas pan.” Téz musel absolvovat Skoleni
a kurzy tykajici se prodeje a vystupovani pied zdkazniky. Tyto kurzy navstévovali jak novi

zameéstnanci, tak i stali, ktefi se neustale zdokonalovali.

Prodavac byl ¢lovek, ktery slouzil v§em lidem, bez ohledu na jejich finan¢ni stav. Byl to
clovék, ktery byl ve firmé Bata velmi vaZzeny a byt tedy prodavacem znamenalo posléni,
které vykonavali jen ti nejlepsi. Usp&$nym prodavadem se tedy mohl stat jen ten, kdo si
budoval divéru se zakazniky. Zakladem této prace byla tedy sluzba zakaznikovi, nikoliv

prodej. (Culik Koncitikova, 2015, s. 28-30)

Ptirucka prodavace (1934, s.9-12) popisuje vlastnosti spravného prodavace:
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¢ Vzbudit diivéru u zdkaznika — hlavni podminkou dobrého prodeje by méla byt
davéra zakaznika k prodejci. Tato diivéra jde ziskat pouze opravdovou sluzbou. Po-
kud tuto sluzbu nevykonal prodavac¢ dobte, nedokazal by si udrzet zaméstnani i
kdyby mél schopnosti jinych vlastnosti.

e Ochota — kazdy prodavac¢ by mél své zdkazniky obsluhovat ochotné, rychle a pec-
livé. Cim diive zdkaznika obslouzil, tim rychleji si ziskal zakaznika. Kazdy zakaz-
nik ma téz vzdy pravdu, a 1 toho nejvice rozzlobeného zédkaznika jde uspokojit takt-
nim chovanim.

e Iniciativa — prodejnu nelze piirovnavat k fungovani napiiklad Gtadu. Zadna pro-
dejna se netidila dodrzovanim ptedpist, a proto bylo potfeba na prodejné iniciativ-
nich prodavaci, kteti hledali jakékoliv zptisoby, jak nejlépe zakaznikovi poslouzit.

e Odborna znalost — kazdy prodava¢ musel nejdtive projit kurzy a Skolenimi a zis-
kat tak pfislusné odborné znalosti a zkuSenosti, bez kterych nebyl mozny nasledny
prode;.

e ZevnéjSek — velmi dileZitym aspektem, byl vzhled prodavacl na prodejné. Culik
Koncitikova (2015, s. 32-33) popisuje konkrétni vzhled bat'ovskych prodavaci:

o Postava méla byt soumérnd, avSak ani mald, ani velka.

o Oblicejové rysy mély byt na pohled pfijemné. Prodavaci se museli o svij
oblicej dobfe starat — muzi museli byt vzdy oholeni, Zzeny nesméli pouzivat
vyrazné li¢eni.

o Vlasy m¢l byt vZdy upraveny, vyvarovat se prodavaci méli extravagantnim
ucestim a vystrelkim mody.

o Velkou pozornost méli dale prodavaci vénovat svému usmevu a péci o své
zuby. Zuby byly vizitkou kazdého Cloveka, a proto se kazdy prodavac mél
v této oblasti maximaln¢ snazit o udrzeni pékného vzhledu.

o Ruce byly pro prodavace velmi diilezitou ¢asti téla, jelikoz skrze ruce pro-
davac ptichazel do kontaktu se zdkaznikem.

o Dalsi, co reprezentovalo prodavace, byl jeho odév. Obleceni muselo byt
vzdy dikladné Cisté a vyzehlené. Muzi nosili obleky tmavé barvy, prede-
v§im $edy. Soudasti obleku byl i prodavadsky plast. Zeny nesméli nosit Saty
s kiiklavymi barvami a divokymi odstiny.

o Poslednim dtlezitym piedpokladem pro GspéSného prodavace byla jeho

obuv. Boty m¢li byt vzdy Cisté, jelikoz se jim vénovala vétsi pozornost.
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e Znalost Fe¢i — komunikace se zakaznikem vyzadovala znalost asponi jednoho své-

tového jazyku. Bat’a byl velkym zastancem neustalého rozvijeni svych zameést-

nancd, a proto asto nabizela kurzy v zahranici.

P&t P’ Uspéiného prodavade:

1. Prvni

(=)

. Pofdadny

3. Podnikavy

i3

. Pohotovy

5. Pfesny

Obrazek 7 Pét ,,P” uspéSného prodavace (Culik Koncitikova, 2015, s. 53)

Vlastnosti, které mél spravny prodavac vykonavat, byly shrnuty do desatera prodavace:

e AT U R

9.

Bud’ vzdy zdvofily, v dobré nalad€ a usmive;j se.

Bud’ spravné obut a bezvadné upraven.

Ziskej divéru zdkaznika svou odbornou znalosti a odbornou sluzbou.
Prodej za¢ni s kartotékou v ruce.

Meér nohu a vyzkouSej nékolik pari, ale neunavuj tim zékaznika.
Prodavej jen spravné Cislo a tvar.

Osetti zdkazniku odborné€ nohy a o€isti jeho starou obuv.

Posluz zakazniku prodejem puncoch, krému, drobného zboZi a ortopedic-
kymi pottebami.

Doporu¢ pedikuru, spravkarnu a €istirnu.

10. Pamatuj, Ze kazdy tvlyj ¢in mé dé€lati obchod ihned, ale také v budoucnosti.

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

3.2 Prodej a komunikace

Usp&siny prodej byl zakladem Batovy soustavy Fizeni. Firma neustale zlepSovala prodejni

proces. Kurzy efektivniho prodeje probihali ve Skole pro prodavade, kdy se vzdélavali

vSichni zaméstnanci prodejny a kazdy pracovnik prodejny mél tedy absolvovat vSechny stu-

dijni obory této Skoly. (Culik Koncitikova, 2015, 5.62)
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Zakladem dobrého prodejniho procesu byl prodejni hovor. Prodavac¢ nejprve oslovil zdkaz-
nika, poté mu projevil tictu. Béhem rozhovoru mél byt zdkaznik informovan o novinkach a
dostatkem informaci, potfebnych k nakupu. Béhem tohoto rozhovoru se mé¢l prodavac vy-
varovat pouzivanim odbornych vyrazi, kterym by zédkaznik nemusel porozumét. Prodavac
mél seznamit zdkaznika se zbozim a sluzbou. Povinnost prodavace byla mluvit vzdy o zbozi
pravdivé, nemél ho pfilisSn€ vychvalovat. Zaroven vSak nesmél zboZzi podcenovat nebo ura-

zet. (SOKA Zlin, Bat'a I1/4, inv. €. 134)

Prodejni proces tedy probihal od okamziku vstupu zédkaznika do prodejny, ptes predstavo-
vani zbozi az po nésledné dokonceni prodeje. Cilem celého procesu bylo nejen uspokojeni
zakaznika, ale i to, aby byl zakaznik spokojeny s informacemi ziskanymi od prodavace. (Cu-

lik Koncitikova, 2015, s. 67)

3.3 Stiznosti a reklamace

Dulezitym ukolem bylo i vyfizovani stiznosti a reklamaci. Kladné vytizeni déla ze zdkaznika
ptitele podniku, ktery nasledné doporuci firmu svym znamym. Naopak negativni vyfizeni
reklamace donuti zakaznika se stat nepfitelem firmy, ktery bude sviij negativni postoj dale
reklamace. I reklamace, kterd nebyla opravnéna byla vyfizena ke spokojenosti zdkaznika a
Casto dokazala udélat vétsi sluzbu a poslouzit jako reklama. Vady, které nebyly vazné, doka-
zali prodavaci opravit pfimo na prodejné. Vady, které se tykaly materidlu nebo Spatné veli-
kosti bot, se feSily okamzitou vyménou za novy par bot. V piipadé neposkozeného zbozi, u
kterého zakaznik pozadoval vyménu ¢i vraceni penéz, bylo vzdy kladn€ vyhoveéno. Veskeré
reklamace se zapisovali do kartoték, aby méla firma vZdy ptehled o vraceni ¢i reklamaci

zbozi. (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 23-25)

3.4 Spokojenost zakaznikii

Ve firmé Bat’a byl zékaznik bran jako prvofady a heslo: ,,N4a§ zdkaznik-nas pan”, tento postoj
respektovalo. Zakladnimi prvky Batovy soustavy byly spokojeny zédkaznik a sluzba vefej-
nosti. Dilezitym zplisobem, jak firma zjiStovala spokojenost svych zadkaznika byla kniha
prani a stiznosti. Tato kniha byla vzdy viditelné vystavena u pokladny na prodejné, aby
kazdy zékaznik mél kdykoliv moznost do ni cokoliv napsat. Kniha slouzila jako spojka mezi

zakaznikem a vedenim podniku a zaru€ovala tak feSeni stiznosti. VeSkeré stiznosti podnik
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vyfizoval piimo se zédkaznikem, a to bud’ osobné nebo pisemné. (Prodavacska piirucka,

1934, 5.146)

Dalsim zptisobem zjistovani spokojenosti byli ¢asté navstévy prodavact piimo do rodin za-
kaznikii. Tyto navstévy probihali nejcastéji v lednu nebo unoru, kdy méli prodavaci vice
¢asu a mén¢ prace na prodejnach. Tyto navstévy byly ditkazem toho, ze z4jem o zédkaznika
nekonci opusSténim prodejny, ale naopak tim teprve zacal. Tyto navstévy u zakaznikl budo-
valy divéru, a proto se spolecnost Bat’a a.s. o své zdkazniky starala a méla zajem o zjist'o-
vand nasledné spokojenosti, jak vyrobky zédkaznikim slouzi. Prodavace vétSinou doprovazel
i spravkar, ktery lidem ukazoval, jak se spravn¢ starat o obuv a doporucovat jim jiz opravené

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

3.5 Podstata péce o zakaznika ve firmé Bat’a

V ramci této podkapitoly predstavuji shrnuti zédkladnich principt péce o zdkaznika ve firme

Bat’a do roku 1939.

Firma Bat’a vyuZzivala jako komunikacni néstroj se svymi spolupracovniky tzv. desatera. Na
zaklade studie odborné literatury archivnich zdrojii navrhuji shrnuti péce o zakaznika podle

Bat'ovy soustavy fizeni, a to také formou desatera.

Podstata péce o zakaznika:

1. Odborné a osobné vzdélavany personal. Odbornost v oblasti
prodeje vybraného druhu zboZi byla zédkladnim pfedpokladem pro
vykon prodavacskeé pozice. Komunikace a psychologie byly
hlavni obory, ve kterych byli prodavaci firmy Bata vzdélavani,
tak aby dokazali zdkaznika pochopit a domluvit se s nim.

2. Znalost vSech sluzeb a zbozi, které firma mohla nabidnout.

3. Znalost typologie zakazniki a stylu jednani s nimi.

4. Dokonala znalost oblasti, kde firma pusobila — kdo je stavajici
zakaznik, kdo je potencionalni zakaznik a jaka je velikost trhu.

5. Schopnost pripravit individualni nabidku pro kazdého zikaz-
nika.

6. Vyvareni si vztahu se zakaznikovou rodinou — napiiklad skrze
spolecenské akce, které prodejny pro své zakazniky potadaly.

7. Znalost nabidky sluZeb konkurence.
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8. Cténi zasady - ,,Na§ zakaznik, na§ pan.” Hledat cesty, jak vy-
hovét zakaznikovi. Pokud neni mozné vyhovét, hledat velmi efek-
tivni zptsob vyjadfovani, aby nebyl naruSen vztah se zdkaznikem.

9. Umét reagovat na zmény trhu a ve spole¢nosti — firma Bat’a
vymyslela akce, které byly Gzce napojeny na aktudlni déni ve spo-
le¢nosti.

10. Nehanobit konkurenci.
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4 ANALYZA PECE O ZAKAZNIKY V SOUCASTNOSTI VE
VYBRANE FIRME

Firma Soufflet Agro a.s. je akciova spolecnost se sidlem ve mésté Prostéjov, spadajici pod
francouzskou zemédélskou spolecnost Groupe Soufflet. Skupina Groupe Soufflet je tedy ro-
dinna potravinarskd firma zaloZend roku 1900. Jedna se o nejvétsi evropsky podnik obcho-

dujici se zemédélskymi plodinami a vykupujici obiloviny od zeméd¢€lct z celé Evropy.

soufflet
AGRO

Obrézek 8 Logo spole¢nosti SOUFFLET AGRO a.s. (Soufflet Agro,2019)

Pisobnost firmy rozliSena na devét divizi, a to zemédé&lstvi, sladovnictvi, mlynéisky pra-
mysl, vinafstvi, mezinarodni obchod, zpracovani kukufice, ingredience, ryZe a luSténiny a

v neposledni fad¢ biotechniku.

K dne$nimu dni skupina Groupe Soufflet zaméstnava okolo 7 520 zaméstnancii a provozuje
vyrobni zavody ve Francii a riiznych statech Evropy. Mezi nejvyznamnéjsi komodity, se
kterymi firma obchoduje patii zemédélské komodity jako naptiklad je¢men, pSenice ¢i lus-

téniny.

MEZINARODNI
OBCHOD

ZEMEDELSTVI ODVETVI
A A

TRHY SLUZBY

JECMEN

ZPOLE PRO SPOTREBITELE

Vykwp ra farmach Mazinarodni Primarni Sekundimi Walosbchad
Paradensivi obehod zpracavani Zpracovani
Sludby

Obrazek 9 Oblasti podnikani Soufflet Agro a.s. (Souftlet Agro,2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Skupina Groupe Soufflet vstupuje v roce 2003 na Cesky trh, aviak samotna firma v dnesni
podobé vznika aZ o 5 let pozdéji. Ceska spole¢nost Soufflet Agro a.s. vznikd v éervnu v roce
2007 fuzi spolecnosti Soufflet Agro a.s. - se specializaci na obchod, firmy Selekta a.s. se
sidlem v Praze — se specializaci na osiva, a GA AGROCHEM azs. se sidlem ve Starém Mésté

u Uherského Hradisté — se specializaci na chemii.

Spolecnost seskupuje zemédelské aktivity v oblasti obchodu zemédélskych plodin a jeji
hlavni naplni je tedy poskytovani sluZzeb v sektoru zeméd¢lstvi od testovani odriid riznych
plodin a technickym poradenstvim, pies vlastni dopravu a dodavky osiv, hnojiv a pesticidii

az po nakup plodin pro krmné a energetické ti¢ely ¢i obiloviny a potravinarské plodiny.

Pod predmét podnikani spadé oSetfovani rostlin, rostlinnych produkti, objekti a pidy proti
Skodlivym organismiim pfipravky na ochranu rostlin nebo biocidnimi piipravky. Déle prodej
chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako toxické, hostinska cinnost €1

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach laz 3 zivnostenského zakona.

Hlavnim pfedmétem ¢innosti firmy je tedy zemédélstvi, véetné prodeje nezpracovanych ze-
médelskych vyrobkl za ucelem zpracovani a dal$iho prodeje. Dale vyroba a uvadéni do
ob¢hu uznaného rozmnoZovaciho materidlu, tj. polni plodiny, zeleniny, kofenové a tech-

nické plodiny.

Obrazek 10 Zabalené produkty firmy Souftlet Agro a.s. (Soufflet Agro a.s., 2019)

V soucasné dobé¢ se firma fadi mezi spolecnosti prokazujici svou finan¢ni stabilitu, vybornou
platebni moralku, ale hlavné spolehlivou solventnost. Od roku 2018 je firma zafazena do

registru ekologickych subjektti, jako obchodnik s bio osivy.
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4.1 Organizacni slozka firmy
V dnesni dob¢ Ceskd firma zaméstnava 127 zaméstnancim kteti maji na starosti rizné seg-

menty v organizaci firmy.

Segmentace pracovnich mist Pocet osob

Reditel 1
Manazefti 9

Ridici 18

Skladnici 26

Prodejci 15

Logistici 20
Administrativni pracovnici 20
Odbornici vyroby osiv 4
Poradci v technickych oblastech 7
Obsluha Cerpacich stanic osiv 7

CELKEM 127

Tabulka 2 Segmentace pracovnich mist ve firmé (vlastni zpracovani)

Reditelem Geské spoleénosti je pan Lubos Sulan, ktery byl zvolen do pozice v bieznu roku

2019. Dalsi organizac¢ni slozky podniku jsou jednotlivé uvedeny v tabulkach.
Dulezitou slozkou organizace firmy jsou manazefi, zajistujici jednotlivé produkty, se kte-
rymi podnik hospodaii a slouzi k jejimu predmétu podnikani. Jsou to tedy osiva, komodity

a v neposledni fad€ chemie a produkty typu semen.

MANAZERI PRODUKTU
Osiva Jifi Cejtchaml
Komodity Adam Kovarik
Chemie Vlastimil Hrubo§
SOUFFLET SEEDS Petr Fuksik

Tabulka 3 Manazefi produkti pro rok 2019 (vlastni zpracovani)
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Dalsimi manazery, ktefi hraji velkou roli v organizaci spolecnosti, jsou manazeii vyroby a

prodeje.

MANAZERI VYROBY A PRODEJE

ManaZer vyroby osiv

Oldtich Novy

Manazer zahrani¢niho obchodu

Jan Stastny

ManaZer obchodniho tymu

Miroslav Mucha

ManaZer pro klicové zakazniky

FrantiSek Hlac¢ik

Tabulka 4 ManaZefi vyroby a prodeje pro rok 2019 (vlastni zpracovani)

Spoleénost ma téZ své obchodni zastupce po celé Ceské republice. Kazdy z obchodnich za-

stupcii zastupuje uréity sektor v CR, tedy izemi, kde firma dodava ¢ ma své sklady a Gistici

stanice.

Na nasledujici mapé jsou zobrazeny jednotliva mista po celé Ceské republice, na kterych ma

podnik své obchodni manaZery. Ti jsou zobrazeny zkratku jejich jmen. Déle na mapce jsou

uvedeny mista, kde se nachazi sila, Cistice stanice osiv a sklady chemie.

Firma téZ zaméstnava tadu specialisti v oblasti vyroby osiv a v neposledni fadé odborniky

v oblasti technicko-poradenskych sluzeb.

Obrazek 11 Pobocky spolecnosti Soufflet Agro a.s. (Soufflet Agro,2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Firma si téz klade za svij velky cil, aby byla zajisténa co nejvétsi kvalita v péci o své za-
meéstnance. Aby si zachovala neustale se rozvijejici pracovniky, kazdoro¢né posila své za-
méstnance na fadu Skoleni, kde si zdokonaluji své dosavadni zkuSenosti s prodejem a piistu-

pem k zédkaznikim.

4.2 Sortiment firmy
Spolecnost Soufflet Agro a.s. nabizi velky pocet vyrobki potiebné pro zemédélskou oblast.

Sviyj sortiment sousttedi do ¢tyt zakladnich skupin:

e FERTEQ (Produkty pro vyzivu a stimulaci rostlin v pribéhu vegetacniho obdobi.)
e GUARDTEQ (Produkty pro ochranu plodin pied vnéjsimi vlivy.)
e ADTEQ (Produkty pro maximalizaci potencialu pfipravkii na ochranu plodin.)

e SOILTEQ (Technologie a produkty pro maximalni urodnost pudy.)

4.3 Sluzby

Firma Soufflet Agro a.s. zajistuje téz Siroké spektrum sluzeb. Mezi hlavni oblast sluzeb patii
prodej zemédé€lskych komodit, nabizi také technické poradenstvi. Tuto sluZbu zajiStuje tym
zemédélskych odbornikd, ktefi se orientuji v zemédelskych postupech, spolupracuji s uni-

verzitami a vyzkumnymi pracovisti a ¢erpaji téz informace a zkusenosti ze zahranici.

Dale firma zprostfedkovava pro zédkazniky téZ obchod s obilovinami, fepkou, kukufici a lus-
kovinami. Nabizi tak smlouvu o dodavani cenové odstupiiovanych kvalit pSenice. Firma za-
jistuje dodani komodit v prabéhu celého roku, pokryvéa tak 1 obdobi Zni, ¢1 obdobi pied no-
vou sklizni. Zajist'uje vlastni dopravu doruceni komodit externimi dopravci at’ uz po silnici,

zeleznici nebo vodé. Mozné je i vyuzit piimo dopravu zemédélce.

Spolecnost téz dodava pro Cesky a slovensky trh zemédélskou techniku, a to predevsim dva

typy secich strojii-Easy Drill a Maxi Drill.
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Obrazek 12 Seci stroj Easy Drill (Soufflet Agro,2019)

Nejnovéjsi sluzbu, kterou firma nabizi svym zékaznikiim je monitoring zemédé&lskych pro-
stortd, tedy poli a zemédé&lskych budov, pomoci dronu.
Firma téZ nabizi rzné akce jak pro zdkazniky, tak i pro vefejnost, jako naptiklad polni dny

kukufice, den otevienych dvefi ¢i seminaie pro hodnoceni uplynulé sezony a vyvoji na trhu.

4.4 Kbvalita sluzeb
Hlavnim cilem spolecnosti je nabizet zakaznikim a spotiebitelim kvalitni produkty s maxi-
malni zarukou nejvyssi kvality, udrzitelnosti, a hlavné dodavat produkty bez zdravotni za-

vadnosti.

Poslanim firmy Soufflet Agro a.s. je uspokojovat potieby zdkaznikli a vytvaret tak pro za-
kazniky spolehlivého partnera v oblasti zemédélstvi. Firma téz nabizi dlouhodobé obchodni

vztahy na zaklad€ vzajemného partnerstvi s vyuzitim komplexniho servisu.

Spolegnost se téz zavazala plnit zasady politiky kvality a potravinafské bezpe¢nosti. Radi
mezi né:
e Rozvoj a optimalizace pozice na trhu v celém vyrobnim fetézci.
e Zajisténi kvalitniho servisu pro produkei rostlin.
e Zajisténi modernizace provozoven, technologii s cilem efektivnéji a kvalitnéji vyra-
bét produkty bez zdravotni zavadnosti.
e Dodrzovani pravidel ochrany zivotniho prostiedi, jakoz i bezpecnosti prace a
ochrany zdravi pii praci.
e Snizovani dopadi na zivotni prostiedi zpsobené provozem.
e ZvySovani urovné pracovniho prostiedi, zavadéni opatieni pro eliminaci rizik

vzniku urazi a Skody.
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4.5 Charakteristika zakazniki firmy Soufflet Agro a.s.

Vzhledem k produktiim, které¢ firmy nabizi je pochopitelné, ze firma produkuje své zbozi
predevsim Ceskym zemédélskym druzstviim s licenci schvalujici odbér vétsStho mnozstvi
osiv a chemie. Dalsi skupinu tvoii soukromi zeméd¢lci podnikajici v oblasti chovu dobytka

a péstovani zemédélskych komodit.

Firma nabizela 1 prodej pro soukromé lidi, avSak prodej pro jednotlivé osoby byl v posled-
nich letech zruSen a firma se zacala orientovat spise na firmy ¢i lidi, zabyvajici se podnika-

nim v zemédélstvi.

4.6 Reklamace a stiznosti

Spolecnost jednotlivé reklamace, které obdrzi, fesi individualné s kazdym zdkaznikem. Po-
kud se jedna o reklamaci dodané¢ho mnozstvi plodin, fesi se reklama formou odectenim slevy

z kupni ceny, za jakou bylo mnoZstvi prodano.
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5 SWOT ANALYZA FIRMY SOUFFLET AGRO A.S.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Image firmy e Sezona
e Spoluprace s jinymi firmami e Zbozi, zavislé na dodavatelich
e Kvalifikovani zaméstnanci e Nedostatecna reklama
e Siroky sortiment produkt e Mnozstvi prodejen
e Kvalita zboZi e Modernizace skladi
¢ Dlouhodobé vztahy s obchodnimi e Komunikaéni dovednosti zamést-
partnery nancl
¢ Financni stabilita firmy e Nedostatecné provadéni Skoleni

e Rostouci ndklady na dodavani zbozi
zékaznikim (nafta)

PRILEZITOSTI HROZBY

Silna konkurence

Cena za provoz vozového parku
Zpozdéni dodéani zbozi

Ztrata zékaznikl

Oslabeni mény

Zvyseni nakladl na dopravu
Nepftijeti CRM strategie zameést-
nanci

e Rozsifeni poskytovanych sluzeb

e Vstup na novy trh

e Zavedeni Skolicich programi pro
zamestnance

e Rozsifeni doplnkt k produktim

e Vyvoj novych komunikacnich tech-
nologii

Tabulka 5 SWOT analyza firmy SOUFFLET AGRO (vlastni zpracovani)

1. Silné stranky — Jako velkou pfednost firmy SOUFFLET AGRO a.s. miZzeme uvést
naptiklad velmi dobré image firmy. Spolecnost se snazi investovat i do ochrany
prostiedi, se kterou souvisi vysoka kvalita plodin a posttikti. Dal§im velmi pozitiv-
nim znakem firmy je jeji finan¢ni stabilita, kterd pozitivné piisobi pro zisk novych
zakaznikl. Spolecnost reprezentuji velmi kvalifikovani zaméstnanci, ktefi tvofi
velmi flexibilni a pracovity tym. Za dal$i velmi silnou stranku spole€nosti 1ze pova-
zovat také tvorbu a udrZzovani dlouhodobych vztahii s obchodnimi partnery.

2. Slabé stranky — Mezi slabé stranky mizeme zatadit sezonni produkei, jelikoz ze-
médelstvi je velmi omezené, co se tyka rocnich obdobi. Dale je podnik taktéz za-
visli na dodavkach plodin a produkti od jinych dodavatelii, coz znamena, ze v této

oblasti neni podnik zcela sobéstacny. Jednou ze slabych stranek nejen u této firmy,
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jsou neustale rostouci naklady na dopravu, starani se o vozovy park, ktery zahrnuje
neustale opravy o dodavky a nakladni auta.

3. Prilezitosti — Do pfilezitosti pro firmu mizeme zaradit naptiklad rozsiteni sluzeb a
produkta, které by piilakali nové potencionalni zékazniky a rozsiftili tak portfolio
nabizenych sluzeb a produktt. Jako dalsi ptilezitost miizeme uvést naptiklad vstup
firmy na novy trh — v tomto ohledu na trh pro malé soukromé spotiebitele. Déle zde
muzeme uvést rozsifeni Skolicich programii pro zaméstnance v oblasti komunikace
a nabizeni zbozi, ve kterych by se zdokonalili a mohli tak efektivnéji vykonavat
svou praci.

4. Hrozby — Mezi hlavni hrozby, které by mohli firmu postihnout mize patfit napii-
klad silny konkurenéni boj, ktery by mohl omezit produkci a prodej firmy. Dale na-
ptiklad zpozdéni dodavek, které vezou zbozi zakazniklim, vlivem kolony na D1
nebo z technickych diivodi, které mohou souviset s nedostate¢nou udrzbou vozo-

vého parku.
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6 KOMPARACE

Komparac¢ni schéma predstavuje vzajemné porovnani obou firem: dobové — Bata a.s. do
roku 1939 z moderni spolecnosti SOUFFLET AGRO a.s. V komparacni tabulce je spolu
porovnavéano 5 aktualnich oblasti péce o zakaznika, které ovliviiuji nasledné vztahy mezi

prodejcem a nakupcim.

Firma Bata a.s. do roku Spolec¢nost SOUFFLET
1939 AGRO a.s.
Vytvoreni vztahu se zékazni-
kem, zji$téni individudlnich
potieb zakaznika, donaska Vlastni doprava, internetovy ob-
zbozi do domu, individudlni | chod, modernizace pomoci
nabidky zakaznikim, sluzby | dront, technologické poraden-
SLUZBY pro celou rodinu, dopliikové | stvi, benefity a slevy za mnoz-
sluzby (pedikdura, ¢isténi a stvi, reklamy, propagace,
osetfeni obuvi), odborn€ vy- | ochrana pfirody, zjiStovani aktu-
Skoleny personal, poradenstvi | alnich potieb zdkaznikd.
na prodejné, reklama na pro-
dejné, propagace.
Osobni prodej, dopisy, divéra | Osobni kontakt, email, socialni
KOMUNIKACE A | v prodavace, zkuSenosti a do- | sité, telefon, internetové stranky,
PRODEJ vednosti, zevnéjSek proda- nabizeni nadstandardnich pro-
vace. duktt (seci stroje, technika.)
, , Kartotéky, navstévy u zdkaz- | Databaze zdkaznik, prizkumy
ZAKAZNICKA . _ . _
nik doma, priizkum spokoje- | spokojenosti, pravidelné
SPOKOJENOST _ S
nosti. schizky s dalezitymi klienty.
Formulare pro feseni reklamaci,
Reklamace vyfizena na po-
. _ reklamace podle reklama¢niho
REKLAMACE A | ¢kéni na prodejné, kniha ptani '
" fadu, moznost napsat stiznosti na
STIZNOSTI a stiznosti, rychlé vyfizeni, ) .
) ) socidlni sité, recenze, moderni-
pravidelna kontrola kvality
zace provozoven.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Firma Bata a.s. do roku Spole¢nost SOUFFLET
1939 AGRO a.s.

Skoleni prodavacii, ucast na 5
Skoleni zaméstnanctli, benefity,
zisku a ztraté€, soucast firem-
" neustalé vzdélavani v oblasti ze-
ZAMESTNANCI | niho zivota (1.m4j, svatek
. médélstvi, firemni akce, zdsady
prace), prémie za odvedenou ' o
) pro bezpecnou praci na pracovisti
praci.

Tabulka 6 Vz4jemna komparace firem (vlastni zpracovani)
Z komparacni tabulky vyplyva, ze hlavnim klicem k Gspéchu firmy v dne$ni dobé, je
spravné vedeni zaméstnancii, ktefi maji kontakt se zdkazniky. MiiZeme si v§Simnout, Ze sou-
casné firmy stdle vyuzivaji zakladni principy, kterymi se fidila firma Bat'a do roku 1939.
Dulezitymi prvky, které se v komparaci obou firem shoduji, jsou napiiklad kartotéky,
v dnesni dobé pouzivané databdze zdkazniki, které ulehcuji praci a snizuji tak cas, ktery

muze prodavac vénovat zékaznikovi.

Dale si miiZzeme povSimnout, Ze se komparace shoduje 1 v feSeni problému tykajicich se
reklamace zboZi. Firmy se snaZi i v dneSni dob& co nejlépe tesit reklamace, aby si udrzeli
pozitivni vztah se svymi zakazniky. DuleZita je taky spravna komunikace firmy se zakazni-
kem, ktera je stale vyuZzivana at’ uz elektronickou formou, ¢i osobnimi pohovory s klicovymi

zakazniky.
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7 DOPORUCENI A INSPIRACE PRO DNESNI PODNIKATELSKE
PROSTREDI

Firma Soufflet Agro a.s. je perspektivni firma, ocenénd certifikatem o vysoké solventnosti.
Kazdoro¢né¢ firma vytvari aktudlni katalog plodin pro dany rok, ktery rozposila svym vérnym
zékazniktim. Tento krok tedy vede k tomu, ze jsou zakaznici této spole¢nosti neustale infor-

movani o novinkach a novych produktech.

Firma se téz velmi aktivné angazuje v oblasti webovych stranek, které dle mého minéni
v dnes$ni dobé¢ hraji velkou roli pro rozvoj v ziskavani si novych zédkazniki. Webové stranky
firma vede velmi pfehlednym zpisobem a kazdy zdkaznik na nich mtiZe najit veskeré infor-
mace tykajici se produktii nebo sluzeb, ktery firma nabizi. Dale firma rozsifuje povédomi o
sob¢ i na serveru YouTube, kde pfedstavuje své novinky at’ uz v oblasti osiv ¢i technologii
a automatizace. Taktéz vyuziva modernizace a rozsifuje povédomi i na facebookové stranky,

kde sdili se svymi zdkazniky novinky, produkty, ale i akce, které firma sama potada.

Firma vSak svoji reklamu nema rozsifenou po zlinském kraji, proto spoustu firem firmu ne-
zna a nema kazdodenné na ocich jejich logo. Zauvazovala bych nad rozsitenim reklamy —

napfiiklad billboardy.

Jako doporuceni vidim rozsifeni nabidky opét pro malé zdkazniky, nejenom pro firmy a ze-
médelska druzstva. I kdyz tato sluzba je casové vice narocnd a bylo by potieba zaméstnat
nové zameéstnance, vidim tento krok jako rozsifeni povédomi o této firme do podvédomi lidi
v okoli a tim 1 zvySeni vynosl. Pfinosem pro firmu by tedy byli i zakaznici, kteti by produkty
vyuzivali 1 v soukromém Zivoté, nejen v podnikani a rozsifovali by povédomi o firmé do
svého okoli. Pokud by se tato sluzba uchytla, nasledné by mohla firma uvazovat o dcefinych
prodejnach pro zakazniky, ktefi by sice nenakupovali v tak velké mnoZstvi jako velké spo-

le¢nosti, ale vytvaieli by lepsi jméno, a pfedevsim povést firmy.

Zakladem je i piesnd definice prodejni strategie, ktera se jiz osvédcila v predchozich letech.
Tuto strategii je potfeba spravné urcit a definovat podle potieb aktudlnich potieb zakaznikii

firmy.

Dale po vzoru firmy Bat’a a.s. bych doporucila firmé vice se orientovat na zakaznika zave-
denim napfiklad piehlednéjsi evidence zakaznikd, s prehlednou segmentaci do kategorii pro-

duktiim, které nakupuji (osiva, chemie). Vytvofenim databaze na kazdého jiz kupujiciho za-
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kaznika by si firma ulehcila nasledny nédkup tim, Ze pti nahlédnutim jiz do vytvoieného sys-
tému by zaméstnanci lehceji urcili produkt, ktery jiz zdkaznik v minulosti kupoval. Tento
zpusob prodeje by ulehcil nejen prislusnou dobu hledani objednavek, ale také Cas, ktery je
potifebny vénovat zakazniktim, naptiklad vytvarenim nabidky balickti produkti a riznych

eventl pro jednotlivé cilové skupiny.

Dulezitym prvkem ve spolecnosti je i oddéleni pfijiméni a tvofeni objednavek. Co se tyka
této oblasti, dalo by se popracovat na profesiondlnim vystupovanim naptiklad kurzem ¢i
Skolenim v oblasti asertivniho chovani, které by firma hradila svym zaméstnancim. Zm¢tila
bych se na edukaci zaméstnanct v oblasti psychologie zdkaznika a komunikace. Tento zpt-
sob skoleni by vytvarel pevny vztah mezi prodejci a zdkazniky, ktefi by sviij nasledny nakup

provadéli znovu u nasi firmy.

V dnesni dobé¢ se stale vice vytraci krasné batovské heslo: ,,Nas§ zdkaznik, nas pan.” Proto
bych se v dnesni dobé vice zaméfila na vztah firmy se zdkaznikem naptiklad vérnostnimi
odménami ¢i slevami za vétsi mnozstvi koupenych plodin. Vérnym zakaznikim bych na-
bidla za vétsi odkup procento slevy nebo napiiklad slevové kupony na nasledny nakup, ¢i
zlevnénou dopravu. Tyto v€rnostni vyhody maji v dneSnim svéte velmi pozitivni vztah a
ovliviiuji 1 nasledujici obchod. Tyto malickosti by urcité zanechali v zdkaznicich pozitivni

vztah k firmé.

Dalsim ukolem, ktery by spole¢nost mohla obohatit své portfolio je rozsifeni sluzeb v oblasti
technologii a mechanizace. Firma by mohla zacit spolupracovat s podniky, které by levnéji
nabizeli zeméd¢lské stroje, které by usnadnovali praci. Spoluprace by mohla byt navazana i
s firmami, které produkuji naptiklad zemédé&lské pracovni nastroje, jako jsou napiiklad vi-
dle, ry¢e, motyky. Tento sortiment by vyuzili pfevazné soukromi zemede¢lci a zdkaznici pra-
cuji na svych zahradach.

Pokud by se firma chtéla nasledné nechat inspirovat batovskym odkazem Tomase Bati, do-

porucovala bych navstivit Batovskou akademii, kde by se vy$§i management dozvédél vice

o fizeni podniku, zaméfeného na tvoteni lidského potencidlu.
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ZAVER
Tato bakalarska prace byla zamétfena na definovani vytvareni, fungovani a udrzovani vztahti

se zakazniky zaCatkem 20. stoleti s porovnanim s dnesni technologicky vyspélou dobou.

Bakalaiska prace byla predstavuje komparaci dvou firem v riizném ¢asovém obdobi. Firma
Bata a.s. do roku 1939 byla prikopnikem v oblasti péce o zdkaznika. Stala se inspiraci pro
moderni firmy, které 1 v dnes$ni dob¢ vyuzivaji jejich zasad v oblasti fizeni a vytvareni vztahti
se zdkazniky. Inspiraci mize byt téZ nadcasovost bat'ovskych zésad v oblasti péci o zakaz-

nika, ktery je v dnesni dob¢ dil¢i soucasti kazdého prodeje ve kterékoliv firmé.

Sluzby, komunikace i prodej se ménily z aktualnimi pottebami zékaznikt, avsak principy a

ptistupy, které byly popsany a praktikovany s vyvojem firma Bat’a a.s. jsou stale aktudlni.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti jsou popsany zékladni pojmy, které Gzce

souvisi s feSenou problematikou. Jsou zde zminény pojmy souvisejici s fizenim vztaht se
zakazniky, s chapanim slova sluzba, komunikace a péce o zdkaznika. V praktické ¢asti jsou
popséany dvé firmy — firma Bat’a a.s. do roku 1939 a spolecnost SOUFFLET AGRO a.s. V
dalsi praktické ¢asti prace je provedena nédslednd komparace téchto dvou firem, ve které je
porovnano 5 zékladnich oblasti, které souvisi s pé¢i o zakaznika. V zavéru prace byl vytvo-
fen navrh na doporuceni na zlepSeni sluzeb a ptistupu pro firmu SOUFFLET AGRO a.s.,
kterymi by se mohla v budoucnosti fidit.

Dtlezitym zjisténim bylo 1 to, ze spoustu marketingovych pfistupi bylo vyuZivano jiz ve 20.
letech 20. stoleti. Ackoliv se pozadavky na sluzby a produkty neustale méni, zvySuje se po-

tteba vetsi kvality, zdsady batovského fizeni jsou neustale aktudlni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLECHARZ, Pavel, Kvalita a zakaznik. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2015, 160 s. ISBN
978-80-87865-20-0.

BURES, Ivan, 10 zlatych pravidel prodeje: prodavat je snazsi nez davat. 7.vyd.
Praha: Management Press, 2007, 142 s. ISBN 978-80-7261-171-3.

BURES, Ivan a Pavel REHULKA, 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika, aneb,
CRM v digitalnim veku. 2. vyd. Praha: Management Press, 2006, 158 s. ISBN 80-
7261-149-6.

CEKOTA, Antonin, Genidlni podnikatel Tomas Bata. 3. vyd. Zlin: Nadace Tomase
Bati, Fakulta managementu a ekonomiky, 2016, 272 s. ISBN 978-80-905896-5-0.

CRAM, Tony, Vitézny tah: jak dosahnout prvotridni urovné sluzeb zakaznikim. 1.

vyd. Praha: Management Press, 2012, 227 s. ISBN 978-80-7261-246-8.

CULIK KONCITIKOVA, Gabriela, Petra BARESOVA, Tereza GELETOVA, Ka-
tefina MINTELOVA a Luka§ MLCEK, SluZba, prodej, reklama. Bata 1. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati, Fakulta managementu a ekonomiky, 2015, ISBN 978-80-
7454-567-2.

DEBRUYNE, Marion, Customer Innovation: customer-centric stratégy for eduring

growth. 1. vyd. Londyn: Kogan Page, 2014, 264 s. ISBN 978-0-7494-7164-4.

FILIPOVA, Alena, Uméni prodavat. 3. dopl. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2011,
180 s. Manazer. Prodej. ISBN 80-247-1699-2.

HAINY, Pavel, Tomds Bata zblizka. Praha: Dobrovsky s.r.o., 2016, 266 s. Knihy
Omega. ISBN 978-80-7390-307-7.

CHLEBOVSKY, Vit, CRM: Fizeni vztahii se zdkazniky. Brmo: Computer Press, 6.
vyd., 2005, 190 s. Bussiness books. ISBN 8025107981.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, Marketing management. Praha: Grada, 4.
vyd., 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip,Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

KOZAK, Vratislav, 2008. Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM) pro firemni praxi. 1.
vyd. Brno: Tribun EU, 190 s. ISBN 978-80-7399-521-8.

KOZAK. Vratislav, Budovani vztahii se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2011, 182 s. ISBN 978-80-87500-02-6.

LEHTINEN, Jarmo, Zdkaznicka strategie pri sprave spolecnosti. 1. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2012, 95 s. ISBN 978-80-7431-094-2.

LOSTAKOVA, Hana, Diferencované iizeni vztahii se zdkazniky: [moderni strate-
gie rustu vykonnosti podniku]. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 268 s. ISBN 978-80-
247-3155-1.

Moravsky zemsky archiv v Brné, Statni okresni archiv Zlin, fond Bata, a.s., Zlin

sign. X., kart. 1550, inv. ¢. 152.

Moravsky zemsky archiv v Brné&, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a, a.s., Zlin

sign. X., kart. 1540, inv. ¢. 115.

Moravsky zemsky archiv v Brn¢, Statni okresni archiv Zlin, fond Bat’a a.s., Zlin,

sign. 1I/4, inv. ¢. 134.

NOVY, Ivan a Jérg PETZOLD, (Ne)spokojeny zikaznik — nas cil ?!: jak ziskat zd-
kaznika spickovymi sluzbami. 1 vyd. Praha: Grada, 2006, 159 s. ManaZer. Prode;.
ISBN 80-247-1321-7.

Prodavacska prirucka Bata. Zlin: Bat'a, 1934.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK, Nékupni chovani. Brno: Compu-
terPress, 2004, 633 s. Business books. ISBN 80-251-0094-4.

VESELY, Vilém. 600 hesel Bata. Vydani: teti. Zlin: Nadace Tomase Bati, 2016, 72
s. ISBN 978-80-905896-4.

ZAMAZALOVA, Marcela, Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 232 s.
Marketing. ISBN 978-80-247-2049-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

INTERNETOVE ZDROJE

ROBBINS, Tony. 6 zakladnich lidskych potieb podle Tonyho Robbinse. Linked in [on-
line]. [cit. 2019-02-08]. Dostupné z: https://www.zenysro.cz/blogy/osobni-roz-
voj/6-zakladnich-lidskych-potreb-podle-tonyho-robbinse

Rizeni vztaht se zakazniky CRM (Customer Relationship Management). Managementma-
nia. [online]© 2011-2013 [cit. 2019-02-01]. Dostupné z: https://managementma-

nia.com/cs/customer-relationship-management.

Soufflet Group. HISTORIE — Soufflet Agro [online]. [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:

http://www.soufflet-agro.cz /cs/soufflet-agro/historie

Soufflet Group. KONTAKTY — Soufflet Agro [online]. [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:

http://www.soufflet-agro.cz /cs/soufflet-agro/cs/contacts-cz/

Soufflet Group. OSIVA — Soufflet Agro [online]. [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:

http://www.soufflet-agro.cz/cs/osiva/


https://www.zenysro.cz/blogy/osobni-rozvoj/6-zakladnich-lidskych-potreb-podle-tonyho-robbinse
https://www.zenysro.cz/blogy/osobni-rozvoj/6-zakladnich-lidskych-potreb-podle-tonyho-robbinse
https://managementmania.com/cs/customer-relationship-management
https://managementmania.com/cs/customer-relationship-management
http://www.soufflet-agro.cz/cs/osiva/
http://www.soufflet-agro.cz/cs/osiva/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60
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a.s. Akciova spole¢nost

B2C Business to customer

B2B Business to business

B2G Business to governmant

B2NGO Business to non-governmant organization
B2SO Business to social organization

CRM Customer Relationship Management
POR Ptipravky na ochranu rostlin

SOKA Zlin Statni okresni archiv Zlin
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PRILOHA P I: HISTORIE FIRMY BATA DO ROKU 1939

Tomas Bata se narodil 3. dubna 1876 v rodin¢ obuvnického Sevce. S timto povolanim se

tedy setkaval jiz od utlého véku a provazelo ho celym Zivotem. (Cekota, 2016, s 18)

Jako maly se ucastnil tradi¢nich trhii, znal vyborn€ vyrobu obuvi i jeji prodej. Jiz v roce 1894
zaklada se svymi sourozenci Annou a Antoninem malou obuvnickou firmu se jménem A.
Bat’a neboli Obuvnicky zavod Antonina Bati ve Zlin€. V roce 1900 se nazev firmy méni na

T.&A. Bata.

Obrazek 13 Sourozenci Batovi (Cekota, 2016, s.254)

V roce 1908 umird Tomastv bratr Antonin na tuberkuldzu a star$i sestra Anna ve firm¢ ne-
pusobi jiz delsi dobu, a tak Tomas Bat’a zlstavd v podnikéni sdm. V roce 1912 se Tomas
zeni s Marii MensSikovou — dcerou kustoda cisaiské knihovny ve Vidni. V tomto roce se
pomalu firma zacina rozristat, a proto zacina fesit otazky bydleni zaméstnanct firmy. Vzni-

kaji prvni batovské domy a nasledné probiha elektrifikace celého tovarniho arealu.

V zati roku 1914 se manzelim Batovym narodil jediny syn Toma§ Bat'a mladsi, kterému se
po cely jeho zivot netfikalo jinak nez Tomik. V tomto roce téZ zac¢ina prvni svétova valka,
ktera firm¢ pfinasi obrovskou zakazku na vyrobu 50 000 part vojenskych bot. Jelikoz firma
nedokazala sama splnit tuto kapacitu velké zakazky, rozd¢lil ji Tomas Bata mezi dalsi zlin-
ské obuvniky svych velkych konkurentt. Diky tomuto kroku ziskal od cisatského dvora pri-

vilegium, diky némuz nemuseli zaméstnanci pracujici na této zakdzce narukovat do valky.



Na konci prvni svétové valky v roce 1918 firma prosperuje a stava se tak nejvétsi tovarnou
na vyrobu obuvi v celém Rakousku-Uhersku. Toma$ Bat'a zaklad4 prvni Skolu pro nové
piijaté zaméstnance, nasledné zaklada i vnitropodnikovou banku, diky niz fesi otdzku samo-

statnosti a hospodafeni penéz svych zaméstnancu. (Culik Koncitikova 2015, s. 16-17)

V obdobi povale¢né krize je firma nucena propoustét své zaméstnance. Pocet pracovnikil
v tomto obdobi se snizil o polovinu. V roce 1922 krize nabyla kritickych dopadi, a tak firma
tesila tento problém vyskladnénym vSech svych skladl. Akce s ndzvem ,,Bat’a drti drahotu”
se stala vyhodnou realizaci. Spocivala v tom, Ze veSkeré ceny obuvi byly sniZzeny o 50 %,
ceny ostatniho zbozi a sluzeb rovnéz klesly o 50 % a mzdy zaméstnancii o 40 %. Bat’a v§ak
zarucoval vyhodny nakup svym zaméstnancim ve svych podnikovych prodejnach, a proto

tato akce ptinesla pozadovany efekt. (Hajny 2016, s.181)

V roce 1923 vyhrava Tomas Bata ve zlinskych volbach a stava se tak starostou mésta Zlin.
V téchto letech se zacina mésto velmi siln€ rozvijet po vSech strankach — nejen rozvoj in-

frastruktury, ale i rozvoj kulturniho, socialniho, zdravotnického a skolského zazemi.

Nasledujici rok jsou zavedeny do provozu dvé zakladni zdsady Bat'ovy soustavy fizeni —
ucast na zisku a ztraté, véetné tydenniho zac¢tovani a systém samospravy dilen. Vznika téz

vzdélavaci institut pro mladé lidi — Bat'ova skola pro mladé muZe.

Rok 1927 ma velky vliv pro obyvatele celého Zlina. Otevira se Batova nemocnice, ktera
patfila k nejmodernéj§im nemocnicim v celé Evrop&. V tomto roce je Tomas Bat’a opét vy-

hrava volby a je zvolen podruhé starostou.

O dva roky pozd¢ji Bata zaklada Bat'ovu Skolu prace pro mladé Zeny a Exportni Skolu. Diky
vysoké produkei firma zvlada vyrobit za jeden den az 100 000 parii bot a stdva se tak i nej-

vetsim exportérem obuvi na svete.

V roce 1931 Tomas§ Bat'a méni firmu z T.&A. Bat’a na obchodni spole¢nost s ndzev Bata

a.s. (Culik Koncitikova 2015, s. 18-20)

Rok 1932 se stava tragickym rokem pro celou firmu. 12 ¢ervence pfti letecké havarii umira
Tomas Bat’a ve véku 54 let. Vedeni firmy piebird Tomasav mladsi bratr Jan Antonin a po-

kracuje v TomaSovych $lép¢jich. (Hajny 2016, s.266)

Firma zavadi 40hodinovy pracovni tyden a snazi se tak zefektivnit dosavadni podil lidské
prace na vykon firmy. Tésn¢ pied valkou firma zaméstnava 65 000 lidi, z nich 1/3 ptisobila

v zahrani¢i. (Culik Kon¢itikova 2015, s.21)



PRILOHA P II: ZAKLADNI UDAJE O FIRME SOUFFLET AGRO A.S.

Zékladni tidaje o firmé z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brné, oddil B,

vlozka 4824, ze dne 20.3. 2019:

Obchodni firma: SOUFFLET AGRO a.s.
Sidlo: Primyslova 2170/12, 796 01 Prost¢jov
Datum zapisu do OR: 2.11. 1992
Identifikaéni ¢islo: 47115459

Pravni forma: akciova spole¢nost

Zikladni kapital: 202,0 milionti K¢

Statutarni organ:
e Statutarni feditel: Sébastien Yvon Hanssens (den vzniku funkce: 10.3. 2016)
Spravni organ:

e Predseda spravni rady: Didier Thierry (den vzniku funkce: 9.3. 2016)



PRILOHA P III: PRODUKTY SPOLECNOSTI SOUFFLET AGRO A.S.

FERTEQ
Produkty FERTEQ umoziiuji plodinam dokonalou vyzivu v obdobi vegetace. Jedna se tedy

o hnojiva, které rostlin¢ dodavaji potfebné ziviny pro spravny vyvoj. Mezi produkty fadime:
e BorSTART — Pro akutni nedostatek béru v ploding, zlepSuje mrazuvzdornost.
e (CereaSTART — Listové hnojivo pro stimulujici rist.
e CornSTART - Listové hnojivo pro podporu rastu.
e FertiBOOST — Startovaci hnojivo.
e NitroTOPNS - Stimulant obsahujici dusik pro podporu fotosyntézy.
e OligoSTART — Hnojivo pro podporu metabolismu rostlin.
e OIilSTARTN® — Hnojivo pro podporu obnoveni vegetace fepky po zimé.
e OptiSEED — Viceslozkové hnojivo typu NPK.

e ZinSTART — Hnojivo pro stimulaci kofent a prodluzovani stonkd.

QUARTEQ
Produkty QUARDTEQ zastteSuji vyrobky, které slouzi jako ochrana pro plodiny pted vnéj-

$imi vlivy ve vSech fazich jejich rlstu. Patii sem:
e AcetGUARD - Insekticid pro $ir$i vyuziti.
e AzoGUARD - Fungicid proti vyznamnym chorobam rostlin.
e C(lartex NEO — Granulovana navnada proti slimakim a plzakim.
e EpoGUARD - Fungicid na ochranu obilovin.
e EsfenGUARD - Fotostabilni insekticid.
e FEtheGUARD - Regulator rtstu rostlin.
e FreezGUARD — Nemrznouci kapalina pro rostliny.
e GramiGUARD - Pro zniceni vydroll obilnin a trdvovych plevela.
e KeepGUARD — K ¢isténi veSkeré zemédelské techniky pred pouzitim POR.
e MetazaGUARD — Herbicid k hubeni pleveli v fepce olejce.
e MetcoGUARD — Fungicid k ochrané obilnin a fepky.
e MoGUARD — Morgoregulator pro zkraceni a zesileni rostlin.
e PodGUARD — Ochrana pro olejniny proti vynosovym ztratam.
e ProchloGUARD — Fungicid pro ochranu proti nemocem stébel, listl a klast obil-

nin.



e SunGUARD - Prostfedek pro sniZeni tepelného stresu rostlin.
e TebuGUARD — Fungicid pro ochranu jeCmene a pSenice proti klasovym chorobam.

e Wildgranix — Ochrana pied ¢ernou a sparkatou zveri.

ADITEQ
Produkty fady ADITEQ se vyuzivaji pro maximalni vyuziti potencialu piipravkl na ochranu
plodin. Poskytuji vy$si vynosy a zvySuji ochranu rostlin. Vyuziva se zde technika smacedla,
tedy latky, ktera 1épe drZi na plodinach a zajistuje vy3si vynosy. Radime zde:

e MultiAD — Smacedlo pro podporu G¢innosti, pfilnavosti a penetraci POR.

e pHAD — Smécedlo pro vodu s vys§im pH a vyssi tvrdosti vody.

SOLITEQ
Produkty SOLITEQ se vyuZivaji pro obnovu plidy a zvySeni Grodnosti. Patii zde:
e ActivSOILNTO _ Piidni aktivator obsahujici bakterie pro fixaci vzduseného du-
siku.

e ActivSOILPX — Ptidni aktivator obsahujici bakterie pro aktivaci vys$si ¢innosti pdy.

Déle firma nabizi velké mnozZstvi osiv a to predevsim:

e JeCmen
e DPsenici
e Repku

o Kukufici

e Zito

o Tritikale

e Luskoviny

e Ostatni olejniny

e Oves

e Jeteloviny

e Meziplodiny/podsevy

e Travni smési



