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1 UVOD A CiL

Pri volb¢ tématu pro svou bakakkou praci jsem #a jasny cil a to, abych si
vybrala problematiku, kterd énbude zajimat. Tatoifpdstava se stala skudtesti.
Ve druhém roniku jsem absolvovalaredmet Zaklady marketingu, ve kterém nas pani
Ing. Marie Svarcova, Ph.D. odkéazala mimo jiné ikméhu od R. C. WHITELYHO
Podnik Fizeny zdkaznikem Nézev této knihy ghzaujal natolik, Ze jsem se rozhodla na
toto téma zpracovat svou bakakou praci. Po konzultaci s pani Ing. Marii Svamagv
Ph.D. vzniklo téma mé bakdtké prace Aplikace zasad podniku Fizeného
zékaznikem ve vybrané firng.

VétSina spolénosti se snazi vyniknout tim, Ze zakaznika osl@wSem pro
zékazniky toto ko¥ nagiklad podpisem smlouvy, anebo pouhourivZantstnance
pies pult. Pokud firmy clifi uspt na trhu musi rozugh pranim zakaznika,fpdvidat
jeho poteby, naslouchat jim,dit se od nich ai@devsim je pl&uspokojit (CIO 1991).

R. C. WHITELEY byl ¢lenem skupiny lidi z Forum Corporation, ktera se
zabyvala studiemdekavani zdkazntka chovanim zasstnané raznych firem, které se
snazi dat zakaznikn to, co si peji. Jejich vyzkum dokazal, Ze nelze docilit Zzadbac
aspechu v konkurednim boji, dokud nepropojime kvalitu vyrolks kvalitou sluzeb
a dokud nebudeme vyuzZivat vysoce disciplinovan&ajagesSeni problérini techniky
dobrého vedeni. Také zjistili, Zze vSechny krokgr&tpodnikatelé musi uskuitet, aby
vytvorili podnik fizeny zakaznikem, Ize shrnout do sedrikgzéani — opravdovych
zakladi podnikatelského ugphu (WHITELEY 1991).

Cilem bakaléské prace je analyzovat jednotlivé zasady podnikzenym
zékaznikem ve firdJEDNOTA, s. dCeské Budjovice a zhodnotit program zaieny
na zakazniky s cilem uspokojit, co nejlépe jejiotigby. V této praci fedstavim firmu
JEDNOTA z hlediska aplikace zasad podnilaeného zakaznikem.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Spolanost orientovana na zakaznika
Storback s Lehtinenem (2002) tvrdi: ,V apehu poslednich patnéacti let se

v ramci marketingu hodnhovai o typu spolénosti orientované na zakaznika nebo tzv.

fizené zékaznikem. Obecrio znamend, Ze ve vyrobnim procesu organizace jsou
v nejwtsi mozné nie zohledovany poteby zakaznika. Tento pohled se dostal do

popedi zajmu v marketingu sluzeb jiz v 80. letech.90. letech se dale #dhziuje

spokojenost zakaznika.”

2.2 Kvalita vyrobk i a kvalita sluzeb
Podle Whiteleyho (1991) poskytovat takovou kvaljakou definuje zakaznik,

znamena plé pochopit kvalitu vyrobk i kvalitu sluzeb. Kvalita vyrobku je&sSinou
mefiteln4 a znamena to, co dostanete jako zékazniGh@ vyplyva, Ze kvalita sluzby
znamena, jakym Zigobem to dostanete. Firmy, které poskytuji kvalittobki i sluzeb
vyhravaji v konkureénim boji (WHITELEY 1991). Toto také potvrzuji spelutdi
Storback s Lehtinenem (2002), néhtd tvrdi, Ze programy na zlepSeni kvalitgsto
zapominaji na skutaost, Ze zdkaznik ma rozmi. To znamena, Ze podle nich ani
Spickova kvalita neni rozhodujicim faktorem, ale je jikvalita ve vztahu
k ekonomickym a jinym investicim. Z tohotoivbdu miZze byt zakaznik velmi
spokojen s navétou restaurace nizsi kvality, protoZe nizSi cenaejeztahu k nabizené
kvalit¢ lepSi obchod nez drazsi moznost v lepSi restauraci

Produkty lidé nakupuji proto, Ze majicilé prednosti a z nich vyplyvajici
piinosy. Pro @ jsou tyto ginosy natolik atraktivni, Ze ve vztahu k éemyto produkty
piedstavuji hodnotu, jez lidi motivuje k nakupu. Pokse tyto pednosti a finosy
naplni, fikAme, Ze nam produkt ujednorazo¥ doke poslouzil, nebo ddb
dlouhodolsji slouzi (BURES REHULKA 2002). Tito spoluauti vysvétluji kvalitu az
u kon€ného zakaznika, ktery ji ziska po své nakupni zkoste ovSem Whiteley
(1991) popisuje poskytovani kvality vyrabka sluzeb od jejiho samého gatku
z pohledu podniku. Autose shoduji v tom, Ze ke kazdému produktu se taka&huje
poskytnuti sluzby.



Spoluautdéi Storbacka s Lehtinenem (2002) se od nich liShotigejich zasadou je
pohliZet na produkt jako na proces, tudiz seé&ajnna vztah se zakaznikem jako na

celek.

2.2.1 Dvé dimenze kvality — sedm zasad
Whiteley (1991) uvadi zasady, které maji hluboké&eky v nadzorech na

management, které kdysi Amerika vstipila Jagomc a v marketinguiizeném
zékaznikem, jez pomohl nejlepSim firman¥igmnit Zivoty z&kaznik v padeséatych
letech. K ¢mto za¥ram dosgl svym pstiletym vyzkumem.

Téchto sedm zakladnich mysSlenekitivéasto prvek, ktery v podniku podle Whiteleyho
(1991) chybi.

Z&sady zr¥ji:

1. Vytvoite si fredstavu, jak udrzet zdkaznika

2. Naslouchejte zakaznikovi

3. Ucte se od vitzi

Dejte volnou ruku svym nejlepSim zastnaném

Odstraite bariéryéinnostem, které Wtzi u zakaznik

Méite, neite, meite

N o 0o &

Premeénte slova iny

Téchto sedm bailtvori zaklady uspchu firmy, coz ukazuji zkuSenosti stovek firem.
Naproti tomu spoluautd(BURES, REHULKA 2002) uvadji pevna pravidla pro

budovani a udrzovani dobrych vztiate zakazniky:

Na prvnim mist je ten, kdo nas Zivi

Z&kaznik je pedevSimtlovek

Vztah se buduje komunikaci

NejspokojerjSim zakaznikem je ,obskakovany” zakaznik

Obranny val proti najezain konkurence se buduje z drobnych kantéenk

Sluzby zakaznikm znamenaji vice nez servisni zakrok

K p&i 0 zakaznika péittaké gemysleni za zakaznika

Ztrata zakaznika je proces, ktergirg ztratou aveéry

© © N o g~ W DhPRE

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik



10. Investice do & o z&kaznika je investici s nejvyssi mirou ndastin
Porovnanimdchto BureSovo &ehulky (2002) pravidel jsem dodp k zawru, ze

z velkeé c¢asti dophuji Whiteleyho (1991) 2. zasadu: Naslouchejte zakawi. NaSla

jsem také myslenky, ve kterych se liSi. V dal&iébtech reSerSe jejich rozdily postépn

uvadim.

Zde podrobgji budu charakterizovat jednotlivé zasady, jak gpiguje Whiteley
(1991).

2.3 Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika
Whiteley (1991) tvrdi: ,Pedstava je ten nejzaklagjgi podrét, ktery dava lidem

silu, aby doke slouzili zAkaznikm. Bez ni maji zadstnanci jen malou inspiraci, jak ze
sebe vydat to nejlepsi. M& &weakladni funkce. Zaprvé slouzi jako zdroj insperac
Zadruhé se jtidime @i rozhodovani, protoZze sjednocuje vSeckiagti firmy @i praci
na spoléném cili."

Kazdé oddleni a kazdy jednotlivec by ¢hpochopit, gijmout za svou a ,spra¥n
umistit* predstavu firmy. Tyto fedstavy by nedly vyjadiovat pouhou podporu
piedstavy manazéy m¢lo by se v ni odrazet to, o co sami usiluji, al&oteym
zpiusobem, ktery se shoduje s cilem firmy.

Vedouci pedstavu uskutgiuje:

* neustale ji ppomina,

* podrecuje ostatni k dosazeni konkrétnichicKteré z pedstavy vyplyvaji,

e podrecuje ostatni v podniku k tomu, aby si vyitet vlastni gedstavy pro sveé
odctlent,

» ztelesiuje predstavu ve svém kazdodennim jednani.

Podle Storbacka a Lehtinena (2002)ffzeni vztali se zakazniky nelze pottte
zietele hlavni pedstavu. Spolmost musi mit dostate¢ jasno vtom, na jaké
zakaznické vztahy se hodla sdaesit. Pak uz jen stale vice aleurazuji tvorbu
raiznych podnikovych strategii. Tim se od Whiteley{i®91) liSi, nebt ten popsal
strategii jako jash nakresleny navrh, ktery ukaze, co se musiaidaby se dostauvil

aspch, a pak uz se o niikec nezmiuje. Kdyz to shrnu, tak zivy obraz budouciho



stavu, ktery se tyka zdkaznika a jeé¢am lepSi nez s@asny stav je pro Whiteleyho
(1991) pouze fedstava a nic jiného.

Kdyz da firma jas& najevo, o co se bude snazit a jeji lidé tgnpu za své,
vytvorila se dobra silidi, ktefi se snazi dosahnout vzajefiprovazaného cile. Tatot’si
je vSude ta nejefektiwsi forma organizace. Lidé v pigali se mohou rozhodovat, aniz
by museli¢ekat na pikaz od svého vedouciho. A kdyZ se setkaji s pméfé, & je to
defekt ve vyrob nebo nespokojeny zakaznikizné ¢asti si¢ budou reagovat podobn
(WHITELEY 1991).

2.4 Naslouchejte zakaznikovi

Whiteley (1991) uvadi: RIS ¢asto firmy povaZzuji své zakazniky za'qsry”,
kterym je €zké se zavitit, jejichz fe¢i znamenaji jen to, Ze nedovedou ocenit dobry
vyrobek. To je ale nebezf®y pristup. Zpravy vyzkumného programu pro technickou
pomoc z Washingtonu D. C. ukazuji, Ze firmy majkeemnozstvi zakaznik kte'i jsou
nespokojeni a iechazeji ke konkurenci. Ale pouhdyii procenta nespokojenych
zékaznik si stZuje. Pokud ztratite na prvni pohled klidné zakagnimto zpisobem,
cely vas podnik pomalu Zae zanikat, protoZeibec nebudete tusit, kde je chyba a co
s ni.”

NejlepSi manaze naproti tomu, fisli na rentabilni taktiku. Investuji do stiznosti
—teSi je. KdyzZ si lidé sFuji a jejich problémy se rychle ¥88i, tak ¥tSina z nich si
u firmy znovu nakoupi. Storbacka a Lehtinen (2002)li, Ze komplikovani zakaznici
a takovi, kté& stoji podnik hod# ¢asu, jsowasto hodnotni, protoZze do vztahu vnaseji
schopnosti a znalosti, které podnik sam o¢sobma. Nuti také podniky k rozvoiji
novych schopnosti a znalosti a vyvolavaji takmm

Firmy, které nenaslouchaji htam zakaznik vydavaji spoustu pém na prodej
nebo na marketing jen proto, abyilgkaly nové zakazniky za ty, které ztratily
(WHITELEY 1991). Tento giklad zname kazdy ze svého okoli, kdy nas den co de
obklopuje spousta propagdch prostedki, nag. letaky, prospekty, nabidkové listy
a dalSi. V televizi ckji upoutat nasSi pozornost reklamy.

Diive jsem si myslela, Ze vzdy plati, Ze nejlepSintloge ten, ktery ma skiou

reklamu nebo vyuzivaékolik propagénich prostedki. OvSem opak je pravdou, jak



zdiraziuje Whiteley (1991), Ze takt@ni firmy, kterénekladou diraz na zakazniky;
ale vlastg hlavre sami na sebe, a proto souhlasim s Whiteleym (1984)pokud
jakykoliv ¢in firmy nedava zakaznikovi Zzadnou dalSi hodnadid, iy jej nendla firma
vilbec provadt. S timto tvrzenim souhlasi jak spoluauures skRehulkou (2002), tak
i Storback s Lehtinenem (2002). Tito atitovadcsji, Ze pé€e o stalé zakazniky je vzdy
mnohem levySi, nezZ tisice korun, které musi podnik investogiat greswdéovani
novych zakaznik

Whiteley uvadi (1991), Ze celou firmu mud&iit zakaznik a to docilime tim, kdyz

splnime tyto body:

1. Peliveé zvaZte, kdo ma byt vas zékaznik.
2. Poznejte své zakazniky lépe nez se znaji oni sami.
3. Inspirujte kazdého ve vasi filirk tomu, aby porroval vSechnyiny s potebami

a aiekdvanimi zdkaznika a aby se neustale snazil tatcagani pedit.

Podle Whiteleyho (1991) #tSina podnikateli poskytuje sluzby #em

skupinam zakazniki:

» Koneini zakazniciLidé, ktéi budou vyuzivat vaSe vyrobky a vaSe sluzby ve svém

kazdodennim Zivetke své spokojenosti.
» Prostednici To jsoucasto distributti nebo deali#, ktefi zabezpeéuji dostupnost

vasSeho zbozi pro kotee zakazniky.

* Vnitini zakaznici Lidé ve vasi firmi, kte‘i odebiraji vasi praci poté, co jste ji
dokortili a vykonavaji dalSi funkci na cesk prostednikovi nebo ke koreému
zékaznikovi.

Volba pravého zakaznika je obvykle prvni velka \gjzstojici ped firmou, ktera
chce zéit prosperovat.
Svého zakaznika jste si zvolili doke, pokud:

1. Zakaznik méa prayvta gani, ktera jste schopni splnit a vy jste si jigie za &
dostanete ddle zaplaceno.

2. Vase firma ma nebo umi vytiibtakové podminky, aby & potebny podil na trhu
diky tomu, Ze pini tatofani lépe nez kdokoli jiny (WHITELEY 1991).



2.4.1 Spravny postup firmy na ziskani podilu na trhu
Firma, kterd pracuje na ziskani podilu na trhuya&di Whiteley (1991) si musi

umet sama zodpasdst Styfi otazky:

1. Jakeé jsou pdeby a @éekavani zakaznika a na kterych z nich mu nejvitez &

2. Jak dolse umime splnit tatorgni a @éekavani?

3. Jak dolse je umi splnit nasi konkurenti?

4. Jak mizeme pekrcit tu hranici, za niz stoji spokojeny zakaznik & kaide tento
zékaznik nadSen?

Prvni a nejzakladjSi krok je jednoduchy: zeptejte se ho, jak je mivapokojen.
Dejte mu pilezitost, abyekl co chce, kdediate chybu a kde jste naopak diob
NejlepSi manaze a vlastg i vSichni nejlepsi zasstnanci nikdy neodmitnou
naslouchat zékaznikovi. Podnikatelé, fktkladou opravdovy @taz na zakaznika si
zvykli, Ze @i rozhovoru s nim nelze reagovat bezmyslenkovit

Praw toto nas odkazuje na 7. pravidlo BureS@ehulky (2002), které zni: K pé
0 zakaznika pé#ttaké gemysSleni za zakaznika. Naslouchani neni podlejarcpasivni
¢innost, @i niz pouze bez rozmyslu zopakujete, co jgdpm slySeli. Vyroky lidi totiz
¢asto skryvaji informace, kterétrete pélivym naslouchanim odhalit.

Podle Whiteleyho (1991) lidé pokladaji otazky, ktesou podle jejich nazoru
odpowdi nazn&uji, Ze je tu pilezitost vyralst novy vyrobek, nebo Ze majicjaké
potiZze s vyrobky na trhu, musi firma reagovat.

Spoleénosti by nenily brat v vahu pouze to, co zakazniciipbuji a ocauji
v sowasné dob. Uspokojovani pdeb zékaznika vyZzaduje prostor pro neustalé
zlepSovani. Spotmosti potebuji objevovat nevyjddné poteby zakaznik, zejména
jejich budouci paeby (STORBACK, LEHTINEN 2002).



2.4.2 Popis zkuSenosti zakaznik s kvalitou

Whiteley (1991) poukazuje na to, Ze zkuSenost zékazs kvalitou sluzeb lze

popsat pti dimenzemi, které byli nazvany zkratkRATER:

Spolehlivost - schopnost poskytnout to, co je slibeniespe a bezchyb&
Nedodrzeni slibu a terminje podle BureSe &ehulky (2002) jednim z n&sgji
udavanych t@ivoda pro prechod k novym dodavateh.

Seridéznost— znalosti a zdvdosti zanestnané a jejich schopnost vyvolatidéru

a jistotu. Bure$ 8ehulkou (2002) uvéagi, Ze @i jednani se zékazniky mame na
tvorbu vzajemnéiéry ¢asto jen gkolik minut. Musime proto byt schopni navazat
kontakt hem kratké chvile.

Dojem - fyzické vybaveni a #¥&eni, Wetre vzhledu personalu. Upoutani
pozornosti definuji spoluautoBure$ aRehulka (2002) jako prvni krok v jednani,
jehoz cilem je navazat vztah.

Orientace na zakaznika— tj. mira, jakou ¥nujeme individualni pozornost nasim
zakaznikm.

Pokud to snavazanim vztahu myslime skutevézré, tak podle BureSe
a Rehulky (2002) nejefektiwji upoutdme pozornost cilové osoby tim, Ze u ni
vzbudime ¢éekavani, Ze se od nas do¥ta zajimavého nebo uzéieého.
Zodpovédnost — tedy ochota pomahat zakaazirtka poskytovat jim sluzbycas.
Bure$ aRehulka (2002) se také zmiji o tom, Ze kazdglovék ma zvlastni moc.
Dokaze zpijemnit i to nejnefijemrgjSi prostedi a na druhé strarumi znechutit

i nejluxusrgjSi prostedi a na tom podle mého nazoru v podniku adbezi.

2.4.3 Metody slouzici k pFiblizeni se zadkaznikovi

Firmy mohou vyuzit &kolik zpasohi, jak se piblizit k zakaznikovi:

Vybérove vzorky a videozaznamy zaznanminik

Vedouci poznavaji zadkaznika. Kdyz uslySi vas vetlaakaznika na vlastni usi,
bude to na & mit vétSi vliv, nez sebelépe zpracované zpravghfedy a grafy.
Zamestnanci poznavaji zakaznika.

Ucte lidi z prvni linie naslouchat a komunikovat.
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Zdurazrete vyznam zarstnand prodejen, ktd uslySi o neuspokojenych pebach
z&kaznik, a dejte jim prostor, aby moHfici svij nazor. UWte kazdého, Ze Kova
soutast jeho prace je poslouchat zakaznikéat tyto novinky nejvysSimu vedeni
(WHITELEY 1991).

Spoluautsi Bure$ sRehulkou (2002) definuji prvni linii, jako misto, &dse
rozhoduje o vysledku boje o sl produktu na trhu. Déle také BureRahulka
(2002) maji pravdu v tom, Ze malokdo skdomuje, Ze kazdy kontakt se zakaznikem,
se ve skuténosti stava takovym mimoobchodnim jednanim. Zakaznitak @Ehem
tohoto jednani poddome ponetuje to, jak se s nim zachazi.

» Divejte se na&c atima zakaznika.

Setkani zakaznik

* Hodnoceni po nakupu. Ptejte se svych zakdzdévadesat dni, jeden rok nelsio t
roky poté, co si koupi vas vyrobek.

* Vyrobky konkurent a dotazniky o arovni sluzeb.¢hujte obzvlastni usili dotéam
svych zékaznik nejen na to jestli spljete jejich @éekavani, ale také zda je napji
vasi konkurenti.

» StiZznosti na videokazet(nag. zakaznik vejde do budky, zttkdne knoflik arekne,
co se mu nelibilo). Toto je &ité¢ pro zakazniky jednodussi igob, jak vyslovit
svoji nespokojenost.

* Formalni vycvik jak pochopit zédkaznika.i(zanméstnanci maji zavazané&iopri
nakupu k pochopeni, co musi starSi zakaznici anebwwcni lidé fetrpit). Myslim
si, Ze tento zfsob se miZze stat velice efektivni a za&stnanci pak zrni suj
piistup k takto postizenym zakazfii.

Whiteley (1991) poukazuje na firmy, které ve svyeklamach slibuji takove
nesplnitelné ¥ci, Ze nut® musi zakaznika zklamat a poté i ztratiada firem si mze
podstaté vylepSit své dlouhodobé vyhledy jen tim, Ze sechauilesr® vyjadiovat.
Vyzkum, provadny Forum Corporation (dale jen Forum) ukazuje, @kaznici chiji,
aby se slovo drZelo vice, nez cokoli jiného, aviiaky jim velice ¢asto pra¥ to nejsou
schopni nabidnout.

Z vyzkumu se takeé prokazalo, Ze jen jediedina [Ficin nespokojenosti zakazrik

je zpisobena vadou vyrobku nebo sluzBEyyvajici dvé tietiny piipadaji na chyby
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v komunikaci (WHITELEY 1991). Zakladem pro budovani a udrZzovamtahu je
komunikace (BURESREHULKA 2002) a jak uvadi Whiteley (1991), &a by byt
jednoducha. Podle Storbacka a Lehtinena (2002)ehyi &komunikaci se zakaznikem
mél projevovat diraz na dslednost. Lidé v podniku by se¢hnsnazittici, co nejvice
o vyrobcich nebo poskytovanych sluzbach a jejigiickych znacich. Mi by nawit
zékaznika cenit si kvality, do které podnik investio

VSichni uvedeni autd se vzajema dophuji a shoduji, co se & komunikace
mezi podnikem a zakaznikem.

Az se piblizite k zakaznikovi, budete na poléwi cest k opravdové konkuremi
vyhodk. Jeho pdeby a déekdvani se stanou dffitkem, se kterym bude vaSe firma
porovnavat sve usili,figemz zakaznik zjisti, Ze se jehde&avani neustale rozgji.
Poteby zakaznik je tteba zdraziovat vzdy a vSude (WHITELEY 1991).

2.4.4 Oznateni firem
Ve swité vyroby pouzivaji firmy podle Whiteleyho (199%) slova pro oznéeni

firem, od kterych kupuji saastky. Tato slova Ize stgjrdolre pouzit i mimo sféru

vyroby.

* Obchodnici prodavaji standardni vyrobky, s&$tji je nachazime v maloobchéd
Obchodnici jsou jako stroje na prodavani zboZziudolkas vas zakaznik povazuje za
pouhého obchodnika, neméte Sanci poskytnout &akou dalsi sluzbu nebo odjn
ziskat rco vic.

* Dodavatelé — jiz laji néco zvlastniho, najklad poskytuji specializované
pocitacové cipy. Zakaznici spoléhaji na jejich zkuSenosti. Zzdil velmi ¢asto
ziskava vice a vice, protoZe dodavatel si chceetids¥ou pozici, a proto musi
neustale inovovat podle toho, jak pochopilipbly zakaznika. Nejlepsi vztah mezi
dodavatelem a odbatelem je, kdyz se stanou partnery.

» Partnéi — Stanete-li se partnery, prolomite bariéry meabosi a zakaznikem.
Pfiméjete zakaznika, aby pochopil, co je ve vaSich kijl& vytvdite si pdadi
hodnot.

Zakaznik, ktery ve vas najde spolehlivého a schiopméartnera, bude vasi zZivotni

Sanci (WHITELEY 1991). Vtéto myslence se WHITELE®991) shoduje se
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spoluautory BureSemRehulkou (2002), kié dodavaji, Ze v obchédartnersky vztah
stoji a pada s mirou spokojenosti s Urovni sluzkierou zakaznikovéili partnerovi
poskytuje zakoupeny produkt.

K nim se také pidavaji Storbacka s Lehtinenem (2002) podle nickupl je vztah
se zdkaznikem dob rozvinut, vyhravaji ob strany. Nevzniknou tedy dva afléné
subjekty, kde vizstvi jednoho znamena ztrdtu druhého, ale spiSéumpoujici
partnéi, ktefi oba rozvinutim vztahu ziskavaji. Toto jei@sini myslenkd&izeni vztahu
se zakaznikem. Tento vztah je podle Storbacka @resta (2002) situaci dvou vii.

2.5 Ucte se od viézi
Podle Whiteleyho (1991) zkuSenosti firem ukazugi|ze rekolikanasobg zvysit

kvalitu vyrobki, sluzeb a efektivnost, pokud:

* Najdete spravnéditele — kdekoli na sst¢ — ktei délaji néco, co se &a i ve vasi
firm¢ a navic to daji nejlépe.

* Budete studovat tytocitele s otey¥enyma ¢ima a chuti sedto priucit,

* Nikdy si nebudete myslet, Ze jste dosahli tohoepgiiho, nebo Ze uz jste nejlepsi.
Neustale hledejte #gob, jak se zdokonalit.

Zde se s Whiteleym (1991) shoduji spolugiuftorbacka s Lehtinenem (2002),
kteri tvrdi, Ze prorddny rozvoj vztahu musi byt spélg/m cilem oboustranny rozvoi.
Podle nich dostat@é poznani sebe sama jeqpokladem &eni.

Zapadni firmy se rozjely s¢érem dohi jako na toboganu. NaSe vlastrielpnana
sebejistota zjsobila, Ze ignorujeme ostatni a neumime se¢ipaujejich Gsgchu.
Ztraty naSeho podilu na trhu blakosvadime na lacinou pracovni silu nebo na nefér
obchodni taktiku nebo na nepozorné #simance, aleiidkakdy na sebe. AZ najdete
téch rekolik firem, od kterych se fdZete rRco nauwit, mate za sebou jen prviast
sveho usili. Firmy, které seiuod vigzi, poskytuji zakaznikm lepsi sluzby nez jejich
konkurenti (WHITELEY 1991).

Spoluautdéi Bure$ aRehulka (2002) se neztiji ptimo o tom, aby podniky
hledali toho nejlepSiho ze svého oborucdi se od rEho. Popisuji to, aby se podniky
nestaraly o celkovou konkurenci, algirpo o konkuretni prodejce. Usfhem

protiutoku je prodavat v takové kvalifako konkuretini prodejci.
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Bure$ sRehulkou (2002) se shoduji s Whiteleym (1991) v tdm, bychom se
svym konkuretinim prodejém nxli snazit vyrovnat a prodavat tedy ve stejné kalit
Velkou roli zde hraje ikladna znalost konkurénich prodeja.

OvsSem liSi se v tom, Ze Whiteley (1991) dogaije, aby podniky navazaly kontakty se
svymi konkurenty, ktd jsou nejlepSi ve svém oboru, tedy z toho vyplyvérba
vzajemné spoluprace, ale BureRehulkou (2002) vystavuji podnik boji a hlavn
obrar¢ proti konkurednimu prodejci. Bklanim se k Whiteleymu (1991), nebai
myslim, Ze davaidaz na trglivost a vykani, kdy podniky se budou rozvijet po boku
aspsného ,gitele, pak fFjde pocase to, Ze se stanou lepSimi nez jejich konkurenti.
OvSem budovani rychlého a neunavného konkumiéoo Utoku podle BureSe

aRehulky (2002) mze podle mého mémi vést pasase i k zaniku podniku.

2.6 Dejte volnou ruku svym nejlepSim zamistnanaim
Whiteley (1991) tvrdi, Ze nezalezi naem tolik, jako na fistupu zamstnan@.

Je velmi snadné zaplnit pracovni mista lidmi,fiki@aji vhodnou kvalifikaci, jako
napgiklad vysokosSkolské vzdani nebo roky praxe.ifS casto se ale stava, Ze tito
kvalifikovani lidé ve skuténosti neposkytuji sluzby zakazitk. Dobry obchodnik by
mél mit tyto charakteristiky: poctivost, figinlivost, pracovitost, jednani s lidmi,
prizpusobivost, lasku k zakaznikovi, bezuhonnost a zhalosZi.

Cas, ktery manazer investuje do naboringsi ohromné efektyDulezité je si
nejprve vytvorit profil osoby. Pelivé si prostudujte charakteristiky lidi, kieve vasi
firm¢ dosahli ®jakého Uspchu, a tvrd je vyZadujte i od Zadatel Vytvoireni opravdu
dobrého profilu je velmi&Zka prace, ktera vyzadujecitou pomoc ze zdrdj mimo
firmu. (WHITELEY 1991).

Podle Whiteleyho (1991) kandidati, z nichz se izdtanou opravdu ddb
obchodnici, maji dva typy projevu, které snadnoatidie jiz @i pohovoru. Je na nich
znat nadSeni a nikdy neuhybagiirna. Po vytvéeni Zadaného profilu, trvejte n&m.
Kdyz se zabyvate dopafenimi a posudky, jle az oiti zamsstnani nazgt. Cim déle
do minulosti jdete, tim vice sitBete byt jisti, Ze jde destnéhalovéka (WHITELEY
1991).
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Novi zamgstnanci a uchaze o zangstnani hledaji svouifezitost byt gastni
a slouzit zdkaznikm. Potebuji wdét, jak sphuji vaSe pedstavy.

Reknste jim co maji ¢ekavat:

1. jak si maji pedstavit svoji kazdodenni praci — z té lepSi i BdéSi stranky,
jak maji n#fit své vykony,
jak je budete hodnotit a odiiiovat za dobrou praci,

P 0N

jak zivotre dulezité je poskytovat sluzby zakaznikovi pro vSechom ctla vaSe
firma (WHITELEY 1991).

Tento autor také tvrdi, Ze odny — prémie, uznani a pochvala — jsou to nejlepsi,
¢im mazete lidi ohodnotit za jejich praci. Pokud newtiite presré swij systém
pochval a uznani, nebo pokud systém samotny neddpovaSi orientaci, ztracite
velkou gilezitost jak sladit chovani lidi s vaSfeplstavou o orientaci na zakaznika.
Ocereni ale néikaji nic o vyznamu dobrych sluZzeb pro zakaznikatd®si musite najit
jiny zpasob jakéloveku, ktery u vas pracuje delSi dobu dat najevo; be senite. Dejte
lidem na ¥domi, Ze budete ogtevat jen ty, ktéi se szili s pedstavou vasi firmy.

Podle mého nazoru pokud zéstanci ¥di, Ze se od niclkieka, aby vyuZzivali
veSkeré své schopnostii poskytovani sluzeb zékaziiik, vyvola to v nich pocit, Zze
jsou sowasti skupiny, kterd je v centru vSehmba nebudou chtit od firmy odchazet.
Kdyz lidi budete dote a negetrzit vyucovat, pak od nich dostanete vSe, co jsou vam
schopni poskytnout. Lidem feknou vibec nic Skoleni, kde se dazli, Ze se maji na
zakazniky usmivat. Ale pokud vaSe firma ukaze jingpisobem, jak ji zalezi na

zakaznikovi, mize se dostat na novou, lepsi Grdve

2.6.1 Vyznam nepetrzitého formalniho vzdélavani
Nepetrzité formalni vzdlavani je podle Whiteleyho (1991) zivétmhilezité ze
tfech divodi:

1. Je to pilezitost, jak neustale adaziovat Fedstavu firmy a diskutovat o ni.

2. Zamestnan@m dava konkrétni péebné dovednosti.
3. Ukazuje lidem alternativy ke starému stylu praadternativy, ze kterych si mohou
sami odvodit nové Zrsoby, jak dlat véci, Iépe slouzici zakaznik. Toto vSe firnd

otevird dvée k celkovému zlepSeni.
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Stejre jako je prvni krok fi poskytovani sluzeb zakaziitk zjistit, co ve
skut&nosti chgji, musite zjistit, co vaSi zatstnanci patebuji, abyste jim mohli
vytvoiit odpovidajici pracovni pragtdi. Jste-li manazer, je kazdyoveék ve vasi
skupire vas vnitni zakaznik. Kdyz fijimate rozhodnuti, ipravujete prohlaseni
o politice firmy, rozesilate dotazniky, musite siédomit, Ze vaSe prace neslouzi
zé&kaznikovi pimo, nybrz prosednictvim prace @itych pracovnich skupin.

| problémovy zarstnanec si zaslouzi, abyste si ho vazili. Dgwodnikatelé nic
nevzdavaji, i kdyz zakaznik pozaduje nesplnitelstuzbu nebo kdyzifliS nesgcha
s placenim &u. Pracuji na tom, aby se vzajemné vztahy urovriatgcujte proto se
zanestnanci, se kterymi jsou problémy. Pomahejte jilny @e mohli stat s@asti
piedstavy firmy.

Povazujte se za zékazniky a tenttsfup se fenese i na lidi, ki@ pracuji s vami.
Neni nutné davat lidem dalsi penize za jejich ngpats@ESnému manazerovi lidé
neustale fedvadiji, co untji a co mohou uglat. Date-li kazdému Sanci, aby vyuzil
svou mozkovou kapacitu, budete poskytovat zakdmmilepSi sluzby a navic objevite
skryté motivujici dovednosti. Toto je obrovska hot@nv dnesni dab | ty nejhorsi
firmy mohou gijit na dobré ¥ci, kdyZz dostanou nové manazery. Jejichifmmhi chéji
poskytovat zakazntikn dobré sluzby a &Sinou pro to maji i p#éitné schopnosti.
Potebuji jen prvotni impuls ze strany vedéizeného zakaznikem.

Musi se pl& podidit sluzke zakaznikm, neustale o tomto cili diskutovat, je nutné
zavest systémipsného réeni, kvalitni postupy ip naboru, neustalé vthvani, dobe
vyireSené pracovni prdeti, nelze vynechat ohledy &lpZitost pro kazdého, aby mohl
podle viastnich napadrylepsit své pracovist

2.6.2 Vlastni zkuSenost
Zde bych uvedla sy prispevek z jedné cukrarny, kam jsem chodila jiz 8 let na

letni brigaddu. ProSla jsem si skoro vSim od mytiaid, aZ po prodej. Péase jsem si
uvédomila, ze se vedouctikec nestaral o §ypodnik, ale hlavé o své pe&ni konto.

To v8e se odrazilo i u zékazijkkteti nebyli spokojeni s vysokymi cenami a jest
Spatnou kvalitou cukigdkych vyrobk. Pochopitela klesly trzby, tim nastalo

I snizovani pracovni sily.
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Po ukorgeni brigady jsem se vedouciho zeptalag pealy podnik nezae, kdyz
se tam vSichni jenom trapi, odgakl mi, Ze ma wéi Zenam — jako matkdm od rodin
velkou zodpowdnost. lhned jsem si vytvita predstavu, Zedbec o své firmd skoro nic
nevi, neb6 tyto Zzeny kazdy dentdly za minimum pefz bez Zzadného océmi. On
dohe wdél, Ze si nemohou dovolit dat vyp&¥, neba se jim nepovedlo dosud sehnat
jinou praci.

Zawrem bych dodala, Zze opravdu zalezi na vedoucimy kig mél svij podnik
dolie znat a i by se snazit o jeho neustaly rozvoj, vyivskwelé pracovni misto,
kam se kazdy den zastnanci budou vracet s U&wem a pracovnim nasazenim, to vse
se totiZz odrazi i u zakaznikktei tento gistup okamzit poznaji a budou se do podniku
radi vracet. Podle Storbacka a Lehtinena (2003) @lo¢ oddani zakaznicitjpraveni
doporuit spole&nost, jsou tedy velmi cenni, nebmohou vyznamé prispét ke zrodu

novych vztak.

2.7 Odstraiite bariéry ¢innostem, které vi€zi u zakazniki

Podle Whiteleyho (1991) studie Ledovec &dwvmosti dokazuje, ptojen rekolik
firem je schopno spinit vzdy 8yslib. Firma, ktera se igtava se stovkami problém
a jeji manaze je nevidi, nemZze tyto problémy pochopiteiranitesit. Proto jen malo
firem a pracovnich skupin neustalefekvapuje zéakazniky svou spolehlivosti
a schopnosti dodatigsré to, co bylo slibeno. Spolehlivost a vykony, ktesrézi
u zakaznik nemusi fjit vzdy jen proto, Ze kazdy pracuje, jak nejl@pri. Obvykle se
uplatiuje jedna jednoducha strategie: Odsteabariéry, které vasSim lidem brani
poskytovat zakaznikn sluzby efektivll a predvidatelg.

Zakladni problém, prozbozi, sluzby a inovace neplynou jako voda jelidée
ztraceji velkoucast svéhocasu feSenim potizi, o kterych jsougswdéeni, Ze jsou
nevyhnutelné. Zmateny systém brani 2inse na zakaznika. U firem poskytujici
sluzby i u vyrobé se giliS ¢asto postupy ifizptisobuji potebam tznych oddleni
podniku a nikoli zajmu zakazniKWHITELEY 1991).

Podle Storbacka a Lehtinena (2002) zastaravajipsasdi a znalosti spalaosti
daleko rychleji nezli vztahy. A tak by se firmyém zaneiit na zajiséni stabilnich

vztahi se zékazniky a podle peby zlepsSit know-howizeni.
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NejzakladrjSi metoda odstrani bariér je podle Whiteleyho (1991) velice jednclutz
stai pozadat zawstnance, dodavatele i distributory, aby firmu infowvali
o bariérach, jez podle jejich nazoru brani poskitowsluzeb zakaznikn. Jen gkolik
firem odstrauje bariéry efektiva.

Kazdy manaZer d¥e obrovsky zvySit Usgh své firmy, kdyZz bude hledat
védomosti na sprdvném mistotiz ve vlastnim oddeni nebo pracovni skugin
* VyZzadujte od kazdého navrhy.
e Zaneite se na navrhy k probl&m, které jsou podle vaSeho vyzkumu pro
* Evidujte si, kolik navrh vam kdo podava.
* |hned realizujte nejen ty navrhy, kteréiadné podniku rco pinesou, ale i ty,

jejichz efekt je neutralni.

Projevte uznanitn, ktei prisli s navrhy.

Pokud nedostavate navrhy, které podporuji poskytovéepsich sluzeb
z&kaznikm, znamena to, Ze se pokazila komunikace mezi vamivaSimi
spolupracovniky. Potencial své firmy vyuzijte gien tehdy, kdyz zapojite do prace na
shazovani bariér i zakaznik¥idit se reakcemi zakazrikneni vzdy snadné. Zakaznici
nerozumi vaSemu podniku tak, jako zsitnmanci, pofipact dodavatelé. Lépe nez
kdokoli jiny vSak &di, co by ndlo byt a co neni. Odtud se musiizaZakaznici ¥di,
co je Spatné a na vas je, abyste na8slysné bariéry a zbavili se jich (WHITELEY
1991).

2.7.1 Zakladni pristup ke zlepSovani
Tento gistup se podle Whiteleyho (1991) sklada ze Seskikr

1. Shroma#ujte informace o podnikovych postupech, které p¢pedobré zpisobuji
problémy, zejména od kotmych zakaznik svych vyrobk nebo sluzeb, ale
nevynechavejte ani viiti zakazniky.

2. Informace od zakaznikpremente v nefitka.

UZitecné jsou dva druhy s#fitek:
* Binarni nefitka, ktera jednozriéa¢ rozcluji idaje do dvou kategorii: dobreé,

Spatné.
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Promenna, ktera roztluje udaje podle @ité stupnice. Prognna nefitka se

vétSinou nemohou spoléhat na subjektivni hodnocéwoi fatitka binarni.

. Analyzujte sodasreé pouzivany postup. Stanovte segkezny cil, ktery vychazi

z poZadavk zékaznik.

. Navrhrete vylepSeny postup.

Zpusoby, jak vylepSit postup, kteryigobil problémy, se sklada z:

Vytvaieni vhodijSich vstup.

Omezte poet prechodi. Podivejte se na postup a &pejte kolikrat mustlovek
nebo skupinaigjit z jedné prace na druhou.

Kombinujte jednotlivé kroky.

Jednotlivé krokyad'te za sebou a ne satfié. Setetecas tim, Ze nedopustite,
aby rizni lidé provadli soukezre ty kroky, které na sebe maji navazovat.
Zvysujte hodnotu. Odsthajte plytvani.

Upravte sotiasna nifitka nebo zapojte do postupuifitka nova.

Vyuzivejte technologii.

Zapojte co nejtive ty spravne lidi .

. Stanovte standardy.

Pro hodnoceni jakéhokoli standardu pouzivejte pdtfeiteleyho (1991)ctyri

kritéria, ktera se ozwtaji zkratkouMARC :

M éfitelnost. U standardu musi bygfitelna kvalita, mnozZstvi acasnost.
Dosazitelnost. Standard musi byt pochopitelny azitsny.

Relevantnost pro zdkazniky. Standard musi zdiloeat aiekavani zékaznik
piipadré musi byt konstruovan tak, aby jimipasel kjaky uZzitek.
Kontrolovatelnost. Dosahovani standandusi mit pod kontrolou zvlastni Utvar,

piicemz musi byt vytvieny postupy k dosazeni poZzadovaného vysledku.

. Ridte.

Zkontrolujte si zjisob fizeni a odmnovani lidi. Viad firem manaz# tradicné

trvaji na plrni ukazatel, minimalizaci pracovni natoosti vykori, odnmeEnovani

spiSe individualnich nez skupinovych vyslédla dosahovani kratkodobych
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financnich cifi. Takovy typtizeni obvykle potléuje postupy, které jsou za@peny
na zakaznika.

Zvazte dalSi Zisoby, jak ponitovat lidi a vyzkouSejte takovadiitka jako je:

» Kuvalita prace,

* Tymova spoluprace,

* Paiet hodin, které zasstnanci ¥novali vycviku,
e Snizovani ztrat (WHITELEY 1991).

Tymovou praci v&pujte zejména silnym individualitdm. Pokuste se ézav
odmeny a dalSi zfpsoby hodnoceni, které podporuji tymovou praci.

Cim je firma &t a ucele®jsi, tim vice ustupuje zékaznik do pozadi, stava se
Z rgj vagni pojem bez valného obsahtidici silou pro chovani zarstnand firmy jsou
tradice. Bariéry ve sluzbach a ve vykade vyraza lisi. Ti, kdo poskytuji sluzby, musi
velice ¢asto pracovat naiznych mistech, takZze do jejich prace se mohou snddstat
nove bariéry.

VétSina zamistnan@ z odwtvi sluzeb navic jednatipno se zakazniky a kvalita
poskytovanych sluzeb zavisi mnohem vice na styimgai s lidmi nez u vyrobnich
odwtvi. Uzawenost zakaznik ktei ¢asto ginaseji naprosto népdvidatelné problémy
je dalSi bariéra, ktera stoji v c&stysokym standardn poskytovanych sluzeb.

Whiteley (1991) uvadi, Ze mandZenohouc¢asto sveést ip jednani se zakazniky

své chyby na organizai jednotky.

2.7.2 Strategie pro odstraréni bariér
VétSina  bariér vznikne naho#n Jsou to ¢asto vedlejSi produkty toho

nejugimnéjSiho Usili o zdokonaleni firmy. Firmy mohou podmikit obrovské kroky
pro odstrasni bariér tim, Ze z#mi stylfizeni.

Podle Whiteleyho (1991) mohou pomoci t¢tgii manazerské strategie:

1. Oficialni pravidla firmy se odvodi z jeji fpdstavy a kazdodenni manazerské
praktiky vyplynou z &chto pravidel.
2. Vytvoti se horizontalni manazerské struktury, aby se roduali lidé ze vSechidsti

firmy k feSeni kiéovych probléni.
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3. Zavede se vizudlnfizeni, které poiive manazéim a dalSim zagstnaném
pochopit pateby zdkaznik a zaznamenavat pokrokyi pejich uspokojovani.

4. Budou se zpracovavat pravidelné zpravy o platnyastypech a jejich kontrole pro
fizeni vSeclkasti podniku.

Whiteley (1991) poukazuje na to, Ze nejpodsfdtm prvkem firmy je vyhlaSeni
jeji predstavy, protoZze v ni se projevi, o co bude firrmdouat. Trvejte na tom, aby
vaSe pravidla vyhovovalar@dsta¥, a tim udlate prvni krok ke spokojenosti svych
zékaznik. Uspich — nebo fesrji feceno spokojenost, ktera s doprovazi — fize
byt také bariéra. AZ si firma ujasni svoieg@stavu, vytvti si takovou manaZerskou
strukturu, ktera kazdoe¢ povola lidi, jez budou schopni rozpoznat, co stazhik
pieje.

Podle Whiteleyho (1991) si vytyito nékolik firem systém horizontalnihtizeni,
jez ukazuje, jak lze vyntat z kazdéhaloveka vsechny jeho schopnosti k dosazeni
vlastnich cili. Ac¢koliv vedouci oddleni maji nadale pod kontrolou svou napirace,
marketing jiZ neni visobnosti¢ist¢ jen marketingového odteni a ani vyroba jako
takova se netyka jen lidi z provozu. Namisto tobmise vySSich manaZeudava snr
v oblastech, které jsouitZité pro dlouhodoby rozvoj firmy.

Dobre vedené firmy pouzivaji Sirokou Skalu technik &ieich k tomu, aby vSe, co
se ve firng déje, bylo viditelné. Divodem je snahaipdejit problémim a stanovit dobré
cile. U wtSiny velkych firem lidé netuSi, co sejel o @t metii dal. To je jedna
Z nejwtSich bariér pro praci celistvého tymu (WHITELEY919.

Reditel miZe pro odbouravani bariér &t vice nez kdokoli jiny tim, Ze si
pravidelré zpracovava fehled o postupech ve své pia@gné jednotce — nesnazi se tu
studovat pekdzky a usgchy, jen se feswdcuje o spravnosti postip Podle
Whiteleyho (1991) se kazdana vedouci pisluSnécasti podniku nize zeptat:

» Prijali manazei pravidla, ktera fispivaji k zajis¢ni predstavy firmy?

* Maji manazé jasny plan jak vylepSit postupy a odbourat baf?éje letoSni plan na
odstraiovani bariér dostate¢ pribojny a pini se &#bec?

» Mg¢fi a kontroluji manazespravné ¥ci?

e Zviditelnuji manaz#é vSechny udaje?
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2.8 Mérte, mérte, mérte

Podle Whiteleyho (1991) stataasgji podnikatelé za&inaji mluvit o nepimych,
znané nespolehlivych ukazatelich. Naidad tikaji: ,Nas podil na trhu roste.” ,Ret
objednavek je vysSi nez vilském roce.” ,Mame spolehlivou skupinu lidi naigkum
trhu a ti tvrdi, Ze jsme zakaziiik kapli do noty. Lidé, kié tyto odpoedi vyslovili ve
skut&nosti ne¥di, co si zakaznik mysli. Podil na trhu a@oobjednavek jsou dobré
ukazatele nazérzakaznik, nicmért opozané. Ve chvili, kdy se dozvite o problému
z trzni statistiky, vasi konkurenti vas mohaiegiEhnout takovym zfisobem, Ze je jiz
nikdy nedostihnete. Programyeékeni by nély ustanovit kandly, kterymi se k vam
dostane v jasn&;iselné fornd vSe, co je dlezité pro zakaznika i pro firmu. Jejich
struktura by mila byt takova, aby kazda s@st firmy mohla neustéale zlepSovat sluzby
zakaznikm (WHITELEY 1991).

Spoluautdi Bure$ sRehulkou (2002) také tvrdi, Ze firmy by n&y podnikat
proto, aby prodaly své vyrobky, aleéiy by podnikat proto, aby svym zakazaik
pomohly vyeSit jejich problémy. Zde se shoduji i astory Storbackem
a Lehtinenem (2002), ktepoukazuji na to, Ze cileffizeni vztali se zakazniky neni
maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakumybrz vytvdeni trvalého vztahu se
zékaznikem.

Vyzkum, ktery je opravdiizeny zakaznikem, je naproti tomu od samétiatka
postaven tak, aby se d@jrzapojila cela firma. Je vém obsaZena vriiti sila znénit
zpisob mysleni firmy a naslednzlepSovat celou firmu s rafinovanostizenou
potrebami zakaznik Méreni s ohledem na zakaznika musi nevyhnételstrkat nos*
do vSech satasti firmy — nutno fiznat, Ze tato zsdavost je velmi finosna.

Zagénéte s opravdu Zzivoth dalezitymi dotazy o vztahu mezi firmou a jejimi
zakazniky. VyZzaduje to vSak komunikaci se vSenmlide firmg, tykajici se dat, které
se shromazdi od zdkaznika (WHITELEY 1991).

Vénujte se na samém &ku svého programu &feni réjaky cas a sestavte
seznam vSeobecnych charakteristik a prolilémiznamnych pro vasSe zakazniky. Nelze

s

smyslupl meiit co je nejdilezit¢jSi, dokud si nesestavite seznam vSeobecnych

Mrivriw s
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takového seznamu vyZaduje aiwou komunikaci — pohybovat se v blizkosti svych
zékaznik tak, abyste poznali jejich peby.

2.8.1 Metody pro méieni
Podle Whiteleyho (1991) si gleéjte seznam a potom jej dapt s vyuZzitim metod

jako je nap.:

e Vybé&rové vzorky

Sestavte malou skupinu zakazini&k ptejte se jich na problémy éekavani.

* Investice do stiznosti

Udclejte vSe pro to, aby si lidé&tbvali, potom si uélejte prehled toho, na co si
sttzovali.

+ Otewené otazky v dotaznicich pro simdtitele

« Navstvy zakaznik

* Ptehledy o reakcich zadkaziiika nabidky ze strany konkurence

Pfi  vytvareni seznamu charakteristik sluzeb vétam v ivahu RATER

(spolehlivost, seriéznost, dojem, orientace naispitele, zodposdnost).

KdyZz mate hotovy seznam charakteristik a pro kazdmich i vhodné rfici
jednotky, snadno zodpovite kvantitativni otazky,tibe je polozite zakaznik pri
rozhovorech nebo v pisemnych dotaznicich. Ziskadpowdi budou s nej§tSi
pravdpodobnosti neesné. Existuje jedna spolehlivA metoda jak se &ty co
opravdu pinasi zakaznilkm spokojenost a jaky je skutey relativni vyznam vSech
zakaznikovych poeb.

Podle Whiteleyho (1991) statisticky analyzujte kace mezi zkuSenostmi
zékaznik a jejich reakci na tyto zkuSenosti. Kdyz jiz vite, od vas z&kaznik chce,
muzete ziskat konkuréni vyhodu tim, Ze pééby zakaznik stanovite jako standard
pro fungovani sveé firmy, a to pro kazdy detail. Albpyjo mozné dosahnout standard
vyhovujicich ganim zakaznik, musite také zaveést standardy pro postupy. Az teude
stanovovat standardy, z&fte asili své firmy na to, co je podle vyslédkyzkumu

Zaznamenavani a dosahovani hodnot, charakterigilit)k vam ponfize gekonat

dnesni ¢ekavani zakaznik Vas podil na trhu ale vzroste nejvice, jestliaddie plnit
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ocekavani a fani zdkaznik jiz v dobs, kdy je jeS¢ sami neznaji. Nelze vSak zjistit, jak
si stojite ve ¥tSin¢ charakteristik, které pro zakaznik§oo znamenaji, pokud nenajdete
n¢jakou spolehlivou metodu, jak zjistit jejich nazory

Whiteley (1991) uvadityii nejbéznéjSi metody:

Spotebitelské anketni listky, dodavané sgotes vyrobkem
Dotazniky zasilané zakaziiik poStou

Osobni rozhovory — t¥av tv& nebo po telefonu,ffpadré na vylErovém vzorku

A

Fiktivni zakaznici

Spoluautdi Bure§ sRehulkou (2002) se shoduji s Whiteleym (1991), ktly#i,
Ze v prvnitad® musime ¥dét, kdo jsou nasSi kéovi zakaznici, a v druh@d je musime
natolik dolre znat, abychom s nimi mohli efekti&vzkomunikovat. Komunikace je tim
Celkem 20 % zakaznikdéla 80 % vaSeho obratuf podnikate kdekoliv na $t&.
Platnost Paretova zakona je tedy univerzalni. Ovi#ite se také stat, ze zjistite, ze
vam dla 50 % zakaznik 50 % obratu, tak je ve vaSem prodejcoa Spatného. Bures

sRehulkou (2002) se domnivaji, Ze to je, Ze vasi @i@aemaji jasno v prioritach.

2.8.2 Index spokojenosti zakaznika

Podle Whiteleyho (1991) sec¢které firmy zamdfuji na Index spokojenosti
zakaznika, coz jeislo, které vychazi z vaseho nejlepSiho odhadukyeitni sluzby
poskytujete skupihzakaznik. Lidé nemohou nosit v hldwSechny Udaje o tom, jak
dobré sluzby poskytuje zakazfik jejich firma. Index je vyborny nastroj, jak zaiin
lidi na nejdilezitéjSi poteby zakaznik.

Vytvéaieni indexi spokojenosti zakaznikzatnete analyzou, kolik druhzakaznik
vlastre mate. Index spokojenosti zakaznika neni zadnyeksSétirma z 8§ bude mit
prosggch, pokud to bude prasidek k dosazeni vySSi spokojenosti zakazmiknikoli
koneiny cil. VetSina firem ndti tak malo a fitom ztr4ci tolik Usili ¥novaného réeni.
Protoze rozhoduji, co se budeéithna zaklad svych vrtocli nebo jednoduseigtanou
u toho, co se #&filo vzdycky.

Strien¢ feceno, ztraceji Plezitost vyuzit mdfeni ku prospchu zakaznik —
dukladre sledovat postup p#mi jejich grani. Kazda skupina v ramci firmyte zlepSit
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svou praci tim, Ze bude neustéleftin postupy, dotykajici se wviitich i vrgjSich
zakaznik. Kdyz se dostanete Kjakym adapm, vyuZijte je. Pro kazdé odi@éni ma
vyznam i ten nejmensi zlomek dat, ktery se tyka jphacovni napka Ucte sve lidi
kreslit grafy tykajici se jejich chyb i Usgha (WHITELEY 1991).

2.9 Preméiite slova véiny
VSichni lidé v klcovém postaveni u uggnych firem se podle Whiteleyho (1991)

vyznauji sedmi charakteristikami svého jednani:

1. Osobr stavi zakaznika na prvni misto. Travi se zakazddlsya ve vlastni firgh
reprodukuji jejich nazory. Bezmezrnvéii hodnotam, které v sébma kvalita
zantiena na zakaznika. Podle Storbacka a Lehtinena Y3200%stednim pojmem
v Gvahach o vztahu se zakaznikem vigwd hodnoty. Oproti Whiteleymu (1991)
chapou tvorbu hodnoty jako proces, ve kterém zdéikgaini své vlastni cile.

2. Prosazuji pedstavu firmy nejen tim, Ze o ni hdvgen v nejnutijSim pgipads, ale
prodavaji ji, peswdcuji ostatni, Ze ji musi podporovat. Strukturu oligace
vytvéreji takovym zfisobem, aby zakaznik dostakepré to, co mu tato fedstava
slibuje.

3. Stavaji se z nich studenti na cely Zivot, neustdéslaji \&ci, o kterych nedi,
a snazi se hledat novéigoby, jak se &co naudit.

4. Veri ve své lidi a investuji do nich.dUje, vzdlavaji je, @ipravuji je na to, ze
budou muset &dat vice &ci, nez dlaji dnes, a pomahaji jim vyuzit téemu se
nautili ke zmené jejich pracovniho stylu.

5. Sestavuji funéni tymy nejprve tak, Ze shromazdi lidi tznych ¢asti firmy za
UcelemieSeni probléiin potom jim poskytnou pe&gbny vycvik, vyzdvihuji jejich
aspechy a vyuzivaji je jako komunikai kanaly mezi jednotlivymgastmi firmy
a podrcuji je ktomu, aby fijimali rozhodnuti, ze kterych bude mit présp
zékaznik.

6. Drzi se svého kursu. Jsou sidemi, Ze dosazeni kvality z&mené na zakaznika
n¢jakou dobu trva, a neustale povzbuzuji ostatnizls#yvysledky nedostavuiji.

7. Cil firmy se stal sotasti jejich Zivota.

25



Lidé, ktai jednaji timto zpsobem, jsou schopni vést cokoli, od déleané
pracovni skupiny, po ten népéi podnik s¥ta. Vyzkum spolénosti Forum zjistil, Ze
firmy, které skuténé dosahly gjakého pokroku, jsou vedeny lidmi, kieosobr stavi
zakaznika na prvni misto. To aléepre nikoho nepekvapi. Tito lidé jsou naprosto
pieswdéeni, Ze je iteba dat zakaznikovi vSe, co seje. Travi s nim &Sinou svého
¢asu a jehoi@ni Sfi ve vlastni firng. Zjistili jsme, Ze Gsgsni vedouci jsou ti lidé, kite
ucinili krok, nazyvany gkterymi manazery jako posun wkie. Nekalkuluji jak
zvySeni kvality zvySi jejich zisky, aby se potorme#li na kvalitu jen na zaklad
téchto kalkulaci, to #bec ne. Tito lidé doSli sami k poznatku, Ze retit@bineni nic
jiného nez opozthy ukazatel, jak dale zachazi se svymi zakazniky. Pokud jsou
schopni vytvait Stastného zakaznika, zisk se dostavi automaticky (MZHEY 1991).

2.9.1 Uspésni manazéi

Whiteley (1991) uvadi, Ze U&ni manaZ sva slova neustale opakuji — ne proto,
Ze by jejich lidé postradali dostatek inteligen@eta, aby je pochopili hned napoprve,
ale z toho dvodu, Ze opakovani je nutné pro vyiéui piné sily vasifedstavy. Séfem
se mize stét prakticky kdokoliv, nejetlen pracovni skupiny, ale vlastrkterykoli
zanestnance firmy. Lidé, kié usmgsSne vedou firmy, jez se djakym zpisobem
pienenily, jsou WtSinou studenti na cely Zivot. & jim radost, kdyZ jsou neustéle
v obraze. Kdyz se doslechnou &@&m naprosto neobvyklém, nenechaji se tim nijak
ohromit, a radji se o tom dozvi co nejvice.

Podle Storbacka a Lehtinena (2002) se ka#dici pracovnik pdebuje ujistit
o tom, Ze neztraci kontakt se gbitelem. Jinymi slovy, jei¢ba byt sam
spotebitelem, vést Zivotdiného spdtbitele a snazit se tak spetiteli |épe porozusst
a pochopit jeho mysleni. J&eba byt spdtbiteli co nejblize a sledovat jeho reakce na
nové vyrobky a na vse, co firmald.

Whiteley (1991) tvrdi, Ze k lidem iiete ziskat @véru jedirg tak, Ze je budete
ucit. V tom sp@iva hlavni odpo#dnost manaZzera:cit lidi, kteti pro ré pracuji. Az
ziskaji vSe, co se museli r@l) musite dvérovat, Ze budou svoji pracigldt dolie
a neustale je k tomu pogtovat. Nesmite se bat, Ze vaSi frdni znaji svou praci Iépe

nez vy.
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Vytvaieni tymi, jejichZz Ukolem je stanovit stn &lit se o informace &esit
problémy je manaZerské technika, ktera v posledidaetileti slavila nejtSi usgchy.
Vyzkum prokazal, Ze dneSni man&zaohou byt Usgsni i tim, Ze sestavi a efektivn
vyuZziji tymy, jeZz budou mit velkou volnost vetgmbu, jak si vytviit ten nejlepsi vztah
k zdkaznikm. Takto organizované pracovni skupiny a tymy vyefidz toho, Ze nazory

lidi z nejnizsSitidici Urovré maji tén& stejnou vahu, jako nazory nejvysSich manazer
(WHITELEY 1991).

2.9.2 Zavedeni nového programu

KdyZ se z&ina s novym programem naepenu firmy, tak jej podle Whiteleyho
(1991) doprovazeji &sSinou fanfary a vzruSeni.g®kavani narsta —casto delSi dobu.
Lidé nadSed& ocekavaji lepsi praci. Toto se ale nepromitne ihned\wSeneho zisku.
Program stoji penize, &jakou dobu trvd, nez seétgina vaSich iniciativ dostane az
k zédkaznikovi a bude najmmit n¢jaky vliv. | kdyZ si zdkaznik vS§imne, Ze se s vasim
vyrobky stalo ®co pozitivnino, neznamena to jgSke za & zane utracet vice peén.
Po tomto poateinim narazu zme mit program wité problémy. Musi se wtht hodré
prace, lidé jsou na nifipraveni, ale je typické, Ze firma v této dojeS€ nema hotovy
systém prace na horizontalni arovni.

Vysledkem je, Ze prace navic se lidendreazdat zbyt#na a hledaji zjsob, jak
omezit Usili, které &gnovali zlepSeni. Cely program se zpomaligthto €zkych asech
zane WtSina firem a w¥tSina manazdér davat od programu ruce @ryPrag toto je
doba, kdy se zamou odliSovat usfni vedouci. Je u nich patrny zlomiwdre. Pokud
utrpeli finanéni ztraty, omezéinnost gredevsim v oblastech, které nemdjnpy vliv na
zakaznika. Poktaji v podrécovani lidi, neustale jim rpdkladaji svoji pedstavu,
neustavaji ve vyzdvihovani dosazenychéghp a snazi se zjistit, péqtipadny uspch
nentl na zédkaznikad@ekavany vliv.

Podle Storbacka a Lehtinena (2002) odpor zak&zpffmout zmenu je casto
praw stejnou pekazkou zmany jako odpor uc¢i ni ze strany personalu spéhesti.
Uspdni stedni manaZé neustavaji v boji za prosazeni sv@gstavy, peswdéuji ty,

jejichz pristup je cynicky. Aktivity za zlepSeni firmy &pnaberou na tempu. A potom,
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s nej\tSi prav@podobnosti, it roky po odstartovani programu, se ukazi jeho prvn
efekty (WHITELEY 1991).

Whiteley (1991) tvrdi, Ze vSechny podnikizené zakaznikem jsou si ¥dem
podobné. Pozorujte chovani jejich vedoucich pratkdvia pochopiteceho si vazi
a pra@ maji takové usgchy. Az se cil firmy stane séasti i vaseho Zivota, budete mu
muset &co okstovat. Clovek, ktery vede firmu, musi okusit na vlastriizk tu praci,
kterd se ostatnim libi nejme&n S touto Whiteleyho (1991) myslenkou se shoduji
i spoluautdi BureS sRehulkou (2002), podle nich firmy neZ se pusti dalduani
atizeni vztali se zdkaznikem, musi nejen znat pevna pravidla kikatnich systém,
ale hlave je pijmout jako Zivotni filosofii firmy. VSichni vedou¢c & se jedna
o presidenty velkych firem nebdquéky v bufetech, musi svym Zivotem daviklpd

zangstnandm.

2.10 Zavérecné shrnuti podle Whiteleyho (1991)
NaSe firma spolupracovala s podniky, které se $§paaby byly fizené

zakaznikem. Usdomili jsme si, Ze nestavzit si stranou lidi z prvni linie #ci jim, Ze

se musi usmivat. To neni podstata problému. Pokudvdu pistoupite na tuto hru,

musite se systematicky a ciéeom® snazit o zrdnu. Neni to zréna kvantitativni,

nybrz kvalitativni.

Z jednoho typu firmy vznikne typ naprosto odliSN/HKITELEY 1991).

Sestavili jsme seznam aspiekakovéto transformace, abychom nazovgjadili, o co

tu jde. Byt podnikenitizenym zakaznikem znamenijjt:

« Od motivace zaloZzené na strachu a lo&aktmotivaci zaloZzené na spofeé
predstay¢

e Od pistupu vyjadeného slovy ,to je jejich problém* k Gplnému zvlddin
problémi, majicich vliv na zdkazniky

* Od prohlaSeni ,takhle se to aldlao vzdycky" k neustalému zdokonalovani

e Od rozhodovani na zaklagredpoklad a odhad k praci s daty a rozhodovani na
z&kladt podloZzenych faki

e Od néazoru, Ze vSe stoji a pada s kvalitou managenkemazoru, Ze vSe stoji a pada

se zékaznikem
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* Od vertikalnihotizeni, kde se odteni rozhoduji vyhradhpodle vlastnich kritérii
k horizontalni spolupraci

 Od kvalitniho reSeni krizi k oziveni kipdvidani atreSeni spravnych éei ve
spravnou dobu

 Od zavislosti na hrdinskych vykonech k omezeni @mwtrich situaci ve vSech
pracovnich postupech

e Od volby mezi strukturovanym neboédeckym ftizenim k strukturovanému

a wdeckémuizeni

Je to @iliS mnoho znén na to, aby se daly zvladnout najednou. tZjdme, Ze
firmy, které Uspsre zvladaji tento typ fgmen maji dva zakladni rysy.

Za prvé zanou tim, Ze sfeknou: ,Ma to obrovsky vyznam, stoji za to, abyche®mnim
zatali." Za druhé ti, kdo organizuji z&ny v takovém rozsahu, si jsou plvédomi
velikosti Ukolu, ktery ped nimi stoji, ¥etné poZadavl, jez budou kladeny na kazdé
odctleni i kazdéhaloveka ve firme.

Lidé se nerdni snadno nebofpozere. Potebuji na zmny cas, a samdejme
podporu. Citlivy vedouci toto vi a poskytne jim ptar, aby se s tim vyrovnali. Vi, Ze
kdyz ¢lovek déla v tomto chyby, znamend to, Ze se snazi a chsday pro & milniky
na cest k usgchu.

Dulezité jsou d¥ véci. Jedna z nich je zakaznik, a ta druha zboZnhujete-li se
zékaznikm, vréati se k vam. ¥hujete-li se zboZi, nikdy se k vam nevrati. Jedo t
jednoduché. A viastntak slozité. (STANLEY MARCUSE, obchodnik)

2.11 CRM
Podle Wesslinga (2003FustomerRelationshipManagement (CRM) znamen&

aktivni tvorbu a udrZovani dlouhodobé prospéSnych vztahi se zakazniky
Komunikace se zakazniky jefifom zajiS€na vhodnymi technologiemi, které
piedstavuji pro akciorfa i pro zamistnance firmy samostatné procesytidgnou
hodnotou. Temi hlavnimi prvky CRM jsou lidé procesy a techmgio Existuje mezi
nimi bezprostedni souvislost a dofulije jeétvrty prvek:

1) Lidé (lidsky kapital, zakaznici)

2) Obchodni procesy (zaifeni, prolinani)
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3) Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustdtn
4) Obsahy (data, obsah)

Wessling (2003) nepohlizi na CRM jako na novou zfiili ve vztahu
k zdkaznikm. SpiSe Izdici, Ze se jedna o komplexni metodiku vyei vyhodnych
a ekonomicky prosgnych vztahh se zékazniky stdazem na cilenou kvalifikaci
personalu s vyuZzitim metod socialni psychologieegraci a dalSi roz&ni stavajicich
technologii a také na spravné nasowani obchodnich procgs vynménu hodnot mezi
organizaci a zakaznikem. Pro &Spé zavedeni CRM jeteba vytvdit novou
organiz&ni jednotku odpot¥dnou za zaji$nhi negetrzitého sledu interakci, jejich
planovani, kontrolu &zeni.

Podle Dohnala (2004) je zkratka CRM jednou z veimkventovanych zkratech
v oblasti vrcholového vedeni firem, a to nejen last marketingu a obchodu. Pokud se
vSak dostaneme do hlubSi diskuse s manazery fpakijejich chapani pojmu a népl
kterou si pedstavuji pod spojenim sld@ustomerRelationshipManagement, se od
sebe velice liSi. Nejedna séitpm casto o nepochopeni, alenaomentalni potirebu
resit uréitou aktualni oblast vztahu se zakaznikem

Z tohoto pohledu rize mit CRM d¥ tvéare. Jednu vlidnou, kterd bude znamenat
pro zakazniky velkoufidanou hodnotu a diky jejich spokojenosti i gmapiinos pro
firmu. Na druhé stranse miZzeme setkat se Spathym CRM, které nevychazi z jasné
strategie a orientace vSech zgtnand na spokojeného zakaznika. Takové CREEen
znamenat velké ztraty. Jedna se jak o ztraty fmdkt investovanych do nakupu
technologii a jejich integrace, tak v oblasti sgekosti zakaznik a z ni plynouci
loajality (DOHNAL 2004).

Filozofie CRM musi akceptovat i vSechny péadpé dtvary a ne pouze ty, které
piichazeji do pimého kontaktu se zakaznikem. Naléhavostebgt zlepSeni vztahse
zakazniky je vZzdy umoena v obdobi nasyceni trhu, kdy se postuprité unikatni
vlastnosti produkt a sluzeb —tafakticky nebo diky masivnimu reklamnimtsobeni —
stavaji komoditou. Zde je vzdy dalekalekitéjSi a ekonomicky vynosisi pe&ovat
0 zakazniky, které jiz mame, nez stale nabirat erau gcenovych valek dalSi nové

zakazniky, kt# projevili ochotu ke zréné pouze s ohledem na cenu (DOHNAL 2004).

30



Dohnal (2004) tvrdi, Z&izeni vztalh se zdkazniky (CRM) zahrnuje pracovniky,
podnikové procesy a technologie IS/ICT s cilem mmtizovat loajalitu zakaznik
a v disledku toho i ziskovost podniku. Je gasti podnikové strategie a jako takové se
stava sotasti podnikové kultury. Technologicky stale vyuzp@dtencialu a moznosti

internetu.
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3 METODIKA A HYPOTEZY

Pri zpracovani bakatgké prace jsem si nejprve vyhledalaipbhou literaturu.
Hlavni zdrojem informaci se stala kniha od R. Whiteleyho Podnik Fizeny
zékaznikem Néazory a myslenky, které jsou v této knize pogsgsem porovnavala
s ostatnimi autory a prokladala je také svymi tiimsi nazory. Vytvéila jsem tak
ucelenou literarni reSersi, kterou jsem zpracodv@evazre pres letni prazdniny.
Zacatkem 3. roniku jsem ji odevzdala své vedouci ke kontrole & psem opravila
nedostatky, na kterédwedouci bakaigké prace upozornila.

DalSi problém, se kterym jsem se potykala byla asbodného podniku, ktery by
byl ochoten se mnou spolupracovat. JelikoZ jsemédie, jaky podnik si zvolit,
obrétila jsem se @p na svou vedouci baka#ké prace. Pani Ing. Marie Svarcova,
Ph.D. mi poskytla kontakt na pana Pavla Primus@amestka pro obchod a marketing,
ktery pisobi ve spdebnim druzstvu JEDNOTA €eskych Budjovicich. Timto pdala
nasSe spolupréce, jejimz vysledkem je tato bakké# prace. NaSe prvni konzultace
prokehla jiz ve 2. réniku a Bhem ni jsem pana Primuse sezndmila s danou
problematikou. Krord pana Primuse jsem dale spolupracovala s panemniodm
Sykorou — personalnim n&stkem, s panem Milanem Kudoueditelem supermarketu
TERNO a s panem Miroslavem KonfrStem — zastupcemloweiho supermarketu
TERNO.

Vramci tchto pravidelnych konzultaci jsem se seznamila gamz&ni
strukturou firmy, jejimi cili a dalSimi aspektyegké podrobgi analyzuji v nasledujicich
kapitolach. Bmito konzultacemi jsem ziskala velké mnozstvi infaci, které jsem
vyuZila pi zpracovani praktick@&asti bakalgské prace. Pan Bohumir Sykora a pan
Pavel Primus mi s ochotou poskytli i materialy glketonické podo& které byly taktéz
vyuZzity v této praci. B ziskavani informaci prastdnictvim konzultaci byla vyuzivana
metodatizeného rozhovoru.

Ziskané informace jsemiipadila dle vlastniho nazoru k jednotlivym zasadam,
které ve své knize popisuje R. C. Whiteley a namdje porovnala. Dale jsem navrhla
opateni na zlepsSeni, provedla diskuzi a shrnula vSeadéru.

HYPOTEZA: JEDNOTA vyuziva pravidel zasad podnikzeného zakaznikem.
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4 CHARAKTERISTIKA JEDNOTY, SPOT REBNIHO
DRUZSTVA CB

V této kapitole vychazim ipvazrR z informaci ziskanych prdsdnictvim

fizeného rozhovoru s panem B. Sykorou (personamésiak).

JEDNOTA, spatebni druzstvaCeské Budjovice (dale jen JEDNOTA) je firma
s dlouholetou tradici v oblasti obchodu a sluzelgdlviz Riloha¢. 1). Byla zaloZzena
usnesenim valné hromady ze dne 9. 12. 1956 a zapsahchodnim rejiku dne 1.
Unora 1957 jako poktavatel CELNICKEHO DRUZSTVA KONZUMNIHO A
VYROBNIHO "ROVNOST" v Ceskych Budjovicich, jehoZ vznik se datuje rokem
1908. Sidlo této firmy je v ulici Lidicka 1625/156Ceskych Budjovicich.

V roce 1992 prosla transformaci, kdy doSlofizjpisobeni druzstva podminkam
obchodniho z&koniku a byltiat zcela novy podnikatelsky z&m ktery znamenal
aplné upu&ni od provozovani pohostinskych provozoven, zasamménu sit
maloobchodnich prodejen, ustoupeni od prodejémpslového zboZzi, odprodej
nepotebného majetku a koncentraci vyrobmnosti a velkoobchodu.

JEDNOTA je ¢lenem Svazucéeskych a moravskych sgebnich druZstev
a nakupni centrdly COOP Centrum, druZstvo & paezi nejétSi spotebni druzstva
v Ceské republice. Z peveni Svazuceskych a moravskych sgebnich druZstev
vykonava spravu druzstevniho maloobchodrtégitzce COOP TERNO.

JEDNOTA psobi pgevaze v  kraji jihoceském, kralovehradeckém
a olomouckém.Statutarnim organem druzZstva jéegstavenstvo. Préizeni &Zzné
¢innosti druzstva je jmenovéfeditel. (Uvedena forma neni zceldzba - ve ¥tSine
ostatnich druZstev tohoto typuCieské republicefetrvava z minula vzity systém, kdy
druzstvofiidi predseda fedstavenstva #idi ¢innost ffedstavenstva idinou ¢innost
druzstva).

Diky znanému usili a nemalym investicim v minulych letecla JEDNOTA
v sowtasné dob vybudovanou a vybavenou moderni obchodiij kiera odpovida

sowasnym trendim a pozadavikn na prodej potravin (FROULIK 2008).
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V roce 1995 uvadi JEDNOTA do Zivota novy podnikeltg zangr — koncept
velkoplodného supermarketu TERNO. Jako prvrieskych Budjovicich nabizi
zakaznikm moznost plnosortimentniho potravisého nakupu ve velkoplosné
prodejré (FROULIK 2008).

Supermarkety TERNO:

+ v Ceskych Budjovicich
* v Olomouci

v Hradci Kralové (supermarketyizaeny vietzci COOP TERNO)
Sit’ ostatnich supermarkeé prodejen:

» 31 provozoven zazenych ve vlastnifettzci TREFA

Velkoobchodni sklad v Tynnad Vlitavou
Moderni velkoobchodni sklad o skladové plose vaie 3000 M nabizi Siroky

sortiment potravin a fimyslového zboZi denni geby. Progednictvim tohoto skladu
zasobuje JEDNOTA, spi@bni druzstva_eské Budjovice vlastni obchodni$a nabizi
své sluzby i Sirokému okruhu dalSich zaka#nietrné Jednot Milevsko a Volyh
(FROULIK 2008).

Vyrobna potravin v Ty#é nad Vitavou
Ve vlastni vyroba v Tyrn¢ nad Vitavou vyrabi JEDNOTA, spebni druzstvo

Ceské Budjovice Siroky sortiment lakdkéaského zboZzi, masnych vyralk
cukréskych vyrobk, chlazenych a hotovych jidel. Produkce je rozvazem speciak
upravenych vozidlech do &ivlastnich prodejen a obchodnim partmer(FROULIK
2008).

Zapojeni v retézcich

Z internich zdra} této firmy, které jsem ziskala od pana BohumirkoBy;
personalniho naéstka, jsem se dozuéla, Ze vyhodnost zapojeniigizcich spauje
JEDNOTA nap. v moznostech spaleé propagéni podpory (nabidkové listy, tiskova
a rozhlasové reklama), ziskani nadstandardnich pdknod dodavatéla jiné.

34



Konkurence

Konkurence JEDNOTY v obchéds potravinami jiz nejsou drobni soukromnici
a transformovanéeské firmy, které postuprodesly nebo odchéazeji z tohoto segmentu
trhu, ale jsou to zahramii fetzce, které fichazi na trh sjasnym cilem tento trh
ovladnout a zde vydiat (INTERNI ZDROJ).

4.1 Zapojeni JEDNOTY v retézcich #izenych Svazengéeskych a

moravskych spofebnich druzstev Praha

COOP TERNO (logo viz Rilohat¢. 2)
Sdruzuje velkoplodné supermarkety o prodejni plodd 2 500 rh's prvky

typickymi pro supermarket a diskont. Této skutesti se pizpusobuje stavebrieseni,
technologie provozu, technika prodeje, situovarizzima prodejni plose i obchodni
politika. Dominantni systémifmeho zasobovani zawje Sirokou a pestrou nabidku
predevsimterstvého zbozi vifznivych cenovych relacich (INTERNI ZDROJ).

Velmi Siroka nabidka obchodnich jednotek COOP TERNM dophovana
nabidkou zbozZi a sluzeb dalSich firem, usmigth v prostorachéthto supermarkét
Samozejmosti jsou u &hto supermarkét velkokapacitni bezplatna parkowist
a dostatené dlouh& prodejni doba.

Spravouiettzce v Ceskych Budjovicich, Hradci Kralové, Olomouci, Op&v
a Zlirg je powienaJEDNOTA, spotirebni druzstvoCeské Budjovice.

Clenstvi JEDNOTY v nakupni centrale COOP Centrum, duZstvo Praha
Nejvétsi nakupni centrala sgebnich druzstev ¢R byla zaloZena 26Gijna 1993

s cilem pispst centralizovanym nakupem k upewi pozice spdebnich druzsteCech
a Moravy mezi zahraémi i tuzemskou konkurenci na vmtm trhu.
Pro svécleny nakupuje vybrané komodity a poskytuje jim w@a&lSi sluzby jako
organizovani prodejnich akci a sétit vydava Zakaznicky magazin apod., &dbebim

nabizi stale vice zboZzi pod privatni &gau COOP.
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TREFA (logo viz Rilohag. 3)

JEDNOTA, spatebni druZzstvaCeské Budjovice zavedla od roku 2007 vlastni
maloobchodnifetézec prodejen, ktery zahrnuje 31 vlastnich prodejarzstva dive
vnimanych pod oz@anim TIP¢i TUTY. Cilem tohoto kroku je za#én sjednotit
a rozsfit nabidku zbozi, ficemz hlavni draz bude kladenipdevsim na kvalitu ai$i
sortimentuierstvych drufi potravin.

Prodejny Trefa jsou traghi domacké samoobsluhy slouzici k dennim nakup
Oproti tomu supermarkety Terno zakaznici naudi za &elem \tSich, tydennich
nékupi. Ve vSech prodejnach sdeplevSim zawgtujeme na kvalitu a 8i cerstvych
druht potravin (JEDNOTA, spsebni druZstvoCeské Budjovice > Informace

o prodejnach > Zakladni informace 2010).

TERNO Ceské Budjovice
Supermarket TERNOCeské Budjovice byl oteven 1. listopadu 1995

v Suchomelské ulici v rdamci ndwznikajiciho obchodniho centra. V roce 1999 byl
supermarket roz&n a modernizovan. V stasné dob tak pati k nejwtSim
supermarkeim tohoto typu \Ceské republice.

Na prodejni ploSe 4 500 4mabizi svym zakaznikn Siroky sortiment zboZi
a sluzeb. zZvlastni pozornost jénovana sortimentterstvého zbozi, ovoce a zeleniny,
chlazeného zbozi, napojpekaskych vyrobki, grilovanych mas a prodeji vysekového
masa. Fimo v prodej® je pro zakazniky pekarna a dalsfijgmna pekvapeni.
K plynulému prodeji fispiva vyznamnou #mou 18 pokladnich bak vybavenych
nejmodergjSi technikou. Parkovaci plocha supermarketu sBf@ parkovacich mist.
Vyznamnym aspektem je taktéz bezbariérovyistpp do prodejny (TERNO
supermarket > Informace o supermarketech > TERINSké Budjovice > Zakladni

informace 2010)
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5 ANALYZA APLIKOVANYCH ZASAD

V této kapitole jsem ziskané informace od panarize (namsstek pro obchod
a marketing) pifadila k jednotlivym zasadam dle mého nazoru.

5.1 Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

V PODNIKATELSKEM ZAMERU PRO ROK 2009 s vyhledem do roku 2011
jsem zjistila, Ze vizi JEDNOTY je dlouhodbliisgsna, rozvijejici se obchodni firma
s osobnim a profesionalnintigtupem k zakazniin, podporujici regionélni a mistni
vyrobce zavaghim do prodeje kvalitniho a regionalniho zbozi. edéhce vytviet

optimalni podminky pro seberealizaci Zetmand.
Slogan: TERNO — To nejlepSi pro Vas
TREFA — To nejlepsi pro Vas

TREFA —Cerstvé zbozi na dosah

Mezi jejich hodnoty patii:

* NadSeny zakaznik — Z konzultaci jsem se dd#a, Ze JEDNOTA nadSenym
zékaznikem vnima stale se vracejici zakazniky,jeopmuze jedna z jejich strategii,
kterou maji stanovenou ve svém podnikatelskéméaam

» Motivovany zamndstnanec

* Dlouhodoba spoluprace

Mezi symboly paiii:

« Usmev — nestoji nic a vytwdmnoho

* Srdce

* Barvy - zelena, oranzova, bila

« Znatky COOP Terno, Trefa, JEDNOTA, SCeské Budjovice, Z naseho regionu,
Vitavotynskeé laidky

e Hymna - zvony

* Vlajky — dle jednotlivych typ retézci
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Toto vSe chce JEDNOTA, ale co opravdu chce zak&zRikma vidi kvalitu ve
svych vyrobcich, ale jakou kvalitu ¢&jit zakaznici? Je siceiiposné sestaveni
podnikatelského zagnu, ale zde firma mysli pouze veugyprosgch. Po konzultacich
v Jednat jsem zjistila, Ze kvalitu n&pv programu: “Z naSeho regionu“ shledavaji ve
sloZeni vyrobk a dale posouzeni chuti. Také spolupracuji s paRewsou, byvalym
obchodnim nastkem JEDNOTY, ktery v rdmci své marketingové aggnRada and
Rada provozuje audity, kde je vytema skupina lidi schopnych zhodnotit kvalitu zboZzi.
Nekvalitni zboZzi oznauji jako ,cenového bojovnika“ a jsou toho nazore, si toto
nekvalitni zboZi nezaslouzi misto v programu ,Zaemasregionu.” Myslim si, Ze firma
si tak chce zajistit kvalitu sama pro sebe, algghla prezentovat vejnosti. Zakazniky
tedy vypousti ze své vize. Jiz na&atku jsem byla nadSena, co vSe se snazi ve firm
délat. Ano,maji opravdu velké vize, ale vSe se odp@tize od nich. A to si myslim, Ze
neni spravné. Ve firh JEDNOTA nemaji ubec @edstavu o svych zakaznicich.
Prosazuji hlavé svou vizi, za kterou stoji velké sliby, ale kdey<iny? V Jednat
chybi hodnoceni kvality obsluhy personalutid&ji se zde zad#stnanci, hlava
pokladni, tudiz tomu népa na kvali¢ obsluhy. Chce to mit vychované zgstmance
a hlavre davéryhodné, kt& budou budovat vztah se svymi zakaznikyiikiey pak

meiili jejich kvalitu.

5.1.1 Strategie firmy dle PODNIKATELSKEHO ZAM ERU PRO

ROK 2009 s vyhledem do roku 2011
Z&kaznici

Cilem JEDNOTY je nadSeny a&my zakaznik. Toto je cil JEDNOTY, dany
feditelem firmy. NadSeného zakaznika #pat firma vtom, Ze se zakaznik k nim
optovre vraci. Chce toho dosahnoutigiupem, poskytovanimérnostnich systéi)
specifickych sluzeb, bezp@ého zboZzi s garancitpodu, nabidka zboZi z naSeho
regionu. JEDNOTA ma uz 3 roky zavedeamnostni systém. To znamena, Ze na z&klad
zakaznicke karty, ktera ma wgvspecificky EAN kod, vi o kazdém nakupu. Pokud
zakaznik uved! i své osobni Udaje, tak JEDNOTA lzagfopagani nabidky &¢mto
vérnym zakaznikm e-mailem. V pibéhu tohoto roku bude rozvinut projekt na ziskani

a interpretaci dat zévnostniho systému Trefa a Terno. Diky nim budowpohpoznat
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své ¥rné zékazniky, jejich ndkupy a navyky. Déehito cennych informaci dojde ke
zpracovani nasledrpak i k Upra¥¢ sortimentu a propagai kampas.

Také si mysli, Ze nadSeny zakaznik jim vytvdozitivni reklamu. V JEDNOK
pouzivaji index p&tu zakaznik. Diky tomuto indexu sleduji obrat, &t zakaznik
a tedy i kolik transakcidinily.

JEDNOTA chce mit nadSeného zédkaznika, ale ve &hkogé, nevi pesrg, kdo

jim je a neumi fediit jeho opravdové f@ni, pouze naplje své stanovené standardy.

Dodavatelé
Cilem firmy je dlouhodoby a oboustranwyhodny obchod. JEDNOTA toho chce
dosahnout partnerskou spolupraci v ramci COOP QGentiruzstva a s regionalnimi

dodavateli.

Zaméstnanci

Cilem jsou motivovani, kvalifikovani a loajalnimé&stnanci. Tohoto cile chi
dosahnout individualnim fstupem Kk zagstnanci s moznosti jeho seberealizace.
Loajélnimi neboli ¥rnymi zangstnanci maji na mysli, Ze by &n sami nakupovat
napiklad v Ternu a byt tak sdasré i zakaznikem. Z konzultaci ve fignjsem se také
dozwdéla, Ze zamstnanci jsou motivovani odinou za pozitivni fistup k zakaznikm
a také hlava za inovace (nap vylepSeni standardu). Vedouci kazdého supermarket
ma perzni fond. Vyzdvihuji hlava praxi v daném oboru.

JEDNOTA, spatebni druzstvoCeské Budjovice zrealizovala projekt nazvany:
»Vzdélavanim zamsstnand k zajiséni dlouhodobé prosperity druzstva.” Tento projekt
byl spolufinancovan Evropskym socialnim fondem a@trétn rozpstem Ceské
republiky. Smyslem projektu bylo préstinictvim vzdlavani vlastnich za#stnané
dosahnout jejich adaptace na &maré neustale rostouci aémici se pozadavky trhu
prace a podpit konkurenceschopnost druzstva a také&dnand na trhu prace.

Konkurenceschopnost a prosperitu firmy je moZno rzed pouze
s kvalifikovanymi zamistnanci. JEDNOTA sama ¢émuje zvySenou pozornost
vzklavani zamstnand, ma rozpracované klvé vzdlavaci aktivity a usgch tohoto

projektu postup®i pomaha vytviit predpoklady pro zahajeni vysSich forem &ladi.
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Souwasné trzni progedi vyZaduje vySSi Grotigrace se zakaznikem, odbornou zdatnost
pii prodeji zejménaierstvého zbozi a znalost jakostnich parainethlediska norem
harmonizovanych s EU (proto odborné serferdantrené na obchodrinnost).

Po konzultaci v JEDNOH jsem se dozwéla, kdo je pro ni loajaini za#stnanec.
Je to ten, ktery cti firemni zasady, ztotozni fieesni politikou a podle ni se chova ve
vztahu k zékaznikm. Individualnim pistupem k zagstnaném maji v JEDNOE na
mysli to, Ze jejich zagstnanci maji své ptaby, starosti, a proto by se taklhchovat
vedouci a snazit se poznat své ifipehé. Toto je velmidezité, ale myslim si, Zze by
tento gistup el byt ke vSem zagstnan@m stejny tedy bez rozdilu, zda jsou na vySsi
nebo niz8i pozici. KdyZ uveduriglad ze zahraghich potravinovychiettzci, kde
zanestnance nechaji vyvolavat ne pod svym jménem, Hsi map. zanEstnanec
¢. 432, & se dostavi na..., tak se tito z&stmanci musi citit jako méoenni. Tento

piiklad je tedy protikladem individudlnihdiptupu k zarsstnan@m.

Spola&enska odpo¥dnost

Sem JEDNOTA zahrnuje podporu regionu, dale usdupiodporu zagstnanosti
Vv regionu, podporu mistnich vyraba dodavatél, Setrny pistup k Zivotnimu progedi
a také dlouhodoba podpora zdravotpostizenych okani, mladeze, zdravotnictvi,
kultury a sportu (INTERNI ZDROJ).

5.1.2 Nova formarizeni
JEDNOTA je firmou s dlouholetou tradici. V oblasizeni dlouha léta vyuZivala

funkcionalni strukturu — hierarchické&eni. Tuto formu povazuje zégkonanou, neho
v novych podminkach celo&ové globalizace jiz nelze obstat na bazikazi
a pouhého pkni uUkoli, které vedouci za#stnanec uloZzi svym poidenym.
Zaméstnanec jiz nemiize sehravat tlohu pouhého plrie INTERNI ZDROJ).

Aby tato firma obstéla v n&koé konkurenci a turbulentnim priedi, rozhodla se
kvalitativné zmenit formu fizeni. Od z&tku r. 2009 zahdjila JEDNOTAr¢chod na
procesniizeni, az k ny&Si maticové struktte (schéma vizilohac. 4 ).

Procesni skt jsou ploché organizai struktury nové generace, které kopiruji
chovani zivych organisin St’ je vytv&ena z tyni, které jsou organizovany podle
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firemnich proces Procesni tymy jsou odp&iny za napléni poslani procesu ve

firemni c&lbé prace. Sotasré vSak zodpovidaji i za konkuré&m Urover swieného

procesu. Tato dualni odp&nost a pravomoc vyZzaduje spolupodnikatelskigtpp
zamsstnané (HAUSER a kol. 2003).

V rdmci konzultace jsem se dazkla, jaké pinosy v maticoveé této strukiel vidi

JEDNOTA:

1)

2)

3)

4)

5)

Makroproces z pohledu Jednoty = souborinnosti pro zaji&ni Zivotaschopnosti

a rozvoje firmy, kdy planované vstupyepvdeji na planované vystupy. Procesy
vidi jako analogii k zivotnim funkcim Zzivého orgamiu, kdy pouzeiadné
fungovani a satinnost zajisti Zivot organismu a jeho zdokonalowanéprodukci.

Méni_se pohled na skuténou podstatu fungovani firmy. Ekonomicky usgch

firmy zavisi zejména na zakaznickych liniich (suparketech TERNO,
supermarketech TREFA, velkoobchodu a vyrobny, kafghdzi k hodnototvornému
procesu (na zakladjejich vhodré nastavenych podnikatelskych z&nin — viz
struktura PZ). zagrn¢ JEDNOTA oznéauje Terno i Trefu za supermarketeBré
feceno velké Trefy s prodejni plochou nad 200 fadi k supermarkém, ale na
vesnicich se nazyvaji Potraviny. Terno uZiip&thypermarkatm. Je to jejich
zamerna marketingova strategie a také jejich interrdlemi. RozliSeni na
supermarkety, hypermarkety a dalSi je dano prodapdhou. Makroprocesy maiji
za ukol zajistit paebny servis tak, aby se zakaznicka linie mohl& pamerovat na
zakaznika a co nejmé&ma neproduktivni (avSak nutnétinnosti.

Veskeré ¢innosti ve firmé& jsou zmapovany a zélenény do makroprocesi tak,

aby Zadn&innost nestala bez oS&tni a bez konkrétniho odp@mného vlastnika
(manazera makroprodeggaranta odbornosti, ....).

Makroproces probiha prifrezem celou firmoubez ohledu na organiza ¢lenéni.

PIr¢ni Ukoli makroproces vzdy zajifuje ten, kdo ma pro to nejlepSieppoklady.
Jakékoliv zmény jsou FeSeny v ramci_ makroproced, jsou jednoduse aighledr

proveditelné. R organiz&nich znénach nedojde k situaci, kdycktera ¢innost
zustane ngeSena nebo opomenutdi predavani pozic Ize postupovat rychlegge

a winng.
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6) Kazdy zaméstnanec vzdy vi co ma &at, jak to m4 délat, zna své kompetence a

svou odpo¥dnost. Tim se sniZuje neefektivni vyuziti pracovni dolayrgstnance,

neba’ podle praktické zkuSenosti zastnance nejvice z#gtuje nejistota a neznalost.
7) Nastavenim pravidel se ¥ghuje manévrovaci prostor pro entropické (negativni)
chovani zamsstnance (vymluvy, rénnost, atd.).
8) Jsou vytveeny podminky prdvir i praci zaméstnance

9) Zakladnim principem je zéma a postaversiaméstnance do role zlepSovatele.

10)Interni dodavatelsko-odkiratelské vztahy, jejich vzajemné hodnoceni édsledné

uplatiovani zgtné vazby jednozraé posunuji kvalitu firmy. Pro manaZzery se
stava pirozené ungt vhodre feSit i nepijemné situace.
11)Cely systém fisobi naroné na vSechny ¢astniky a na jejich kvalitu pigbnou pro

piisluSnou pozici. Fungujgamogistici proces. Zanestnanci, kté se neztotozni

s jeho principy, nebo ztratigdpoklady pro vykon pozice, ze své vlastilevchgji
sami situaci feSit nebo firmou opousti a tém nedochazi k négemnym
a konfliktnim situacim.

JEDNOTA rechodem k maticové struktitizeni podniku byla donucenéinit
jisté zmeény. OvSem zakaznik nehraje v jejich @mach Z&dnou vyznamnou roli.
Soustedi se na inovace uvhiirmy, chce gjakym zpisoben si udrzet své misto na trhu
ale kde je ta f®dstava, jak si udrZzet zakaznika? Nechavaji zékaaniolnost, to je
v paradku, ale prd nevzbudit u zdkaznikzajem, Ze jejich jedstavy jsou i fedstavy
firmy a spolénymi silami prosadit B&ovo pravidlo: ,Zakaznik — nas pan!* Tedy
stanovit si, Ze za kazdé situace bude firma mysletdkazniky a vzdy bude poskytovat,
jak kvalitni vyrobky, tak kvalitni obsluhu, ale @kou, jakou vyZaduje sam zakaznik.

SHRNUTI

Whiteley (1991) tvrdi: ,Fedstava je ten nejzaklagai podret, ktery dava lidem
silu, aby doke slouzili zAkaznikm. Bez ni maji zadstnanci jen malou inspiraci, jak ze
sebe vydat to nejlepSi.iétistavy by nedly vyjadiovat pouhou podporut@dstavy
manazek, ne¢lo by se v ni odrazet to, o co sami Zatnanci usiluji, ale takovym

zpisobem, ktery se shoduje scilem firmy. V JEDNEOTebyla nikdy vytvéena

! Toto slovni spojeni pouZzivaji v ramci svého podnjlnak se neda pouzit.
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piedstava, jak si udrzet zakaznika. V této &oyly vedenim stanoveny pouze strategie,
které jsou sotasti podnikatelského z&nm. Whiteley (1991) vidi strategii jako jasn
nakresleny navrh, ktery ukaze, co se musiaidaby se dostavil ugph. V JEDNOE
zdaleka vSichni neznaji jeji strategii, nél®ni nejsou sziti, jako by byli $exstavou,

kterou by si sami zvolili dle dilfirmy aftidili by se podle ni.

5.2 Naslouchejte zakaznikovi
JEDNOTA chce, aby zakaznik byl spokojeny, nadSersfade se k nim vracel.

O spravnosti firemni filosofie §d¢i ¢estnd oceini uctlena odbornou wejnosti -

- "Zlaty dukat" casopisu Moderni obchod a "Spokojeny zakaznik édislcého kraje"
SdruZzenikeskych spdebiteli. Z konzultace ve firjsem se dozdéla, Ze naslouchaji
zakaznikm nagiklad prostednictvim marketingovych pzkumi. Svym zakaznikm
také naslouchaji pragtdnictvim webovych stranek Jednoty, kde maji odi@podsty
a pipominky. Jednota zapomina na starSi generacia kigsinou nema fistup na
internet. Maji jest tedy moznost prosdnictvim zakaznické Horké linky v délod
8:00 do 15:00 hodin ve vSedni dny si promluvitkterym ze zarstnané@ marketingu,
ktery by je mél vyslechnout a daléeSit gipadné stiznosti. Volani na tuto linku je
bezplatné. Jednota poskytuje prostor pro Wgad zakaznik také v nabidkovych
listech Trefa, tzv. Zakaznicky tip.

Déle ve svych standardech maji stanoveno, Ze sd ghkaznikovi fizpasobit
vesSkeré své konani. K tomu vede vSechny svécgmance. OvSem toto si priaii,
neba mi bylo v JEDNOTE feteno, Ze zékaznici v dnedni dobemajic¢as, tudiz uz
dop‘edu se jim nesnazi dat prostor, aby konkrétyjadkili své poteby a pani. Pro
JEDNOTU neni urni prodavat Bzné kolonialni zbozi. Timto zbozim rozumi tzv.
suché zbozi, takto ho ozngi mezi obchodniky. Do suchého zbozZtazji zbozi jako
nagiklad cukr, mouku, &toviny i ndpoje. Tedy lzéci, Ze je to potravindké zbozi
s delSi dobou spreby.

Podle MARKETINGOVEHO ZAM:RU PRO ROK 2009 s vyhledem do roku
2011 chce JEDNOTA zakaznikovi nabidnout zejménditkyaale takovou, jakou oni
uznaji za vhodnou a jakou kvalitu vyZaduje zé&kaznikale chiji nabizet Siroky
sortiment¢erstvého zboZi (ovoce, zelenina, ddky, mlékarenské vyrobky, uzeniny),
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vyrobky racionalni vyzivy, bio vyrobky, zdr&@i potraviny. Na racionalni vyrobky se
zametuje kuvili dnesSnim trentim, ke kterym pat zdrawjSi stravovani. Zagfila jsem se
na to, co znamenaji pro JEDNOTU zdijgv potraviny. Uvedu tedyifklad zdra¥jsi
potraviny, je to naf)klad Sunka, ktera obsahuje 80 % masa a je ted¥Sdrdde se
jedna o kvalitni vyrobek. Mé&nzdravou potravinou je tedy Sunkaizmymi ndhrazky
a je tedy levyjSi. JEDNOTA se snaZi podfibregion a regionalni spolupraci.

Druzstvo ma vybudovanyitzakladni ¥rnostni systémy. Jeden pro zakazniky
supermarkét TERNO, kdy jsou P dosazeni uité vySe nakupu poskytovany
odstupiované benefity a obdoBnpro zakazniky ostatnich prodejen pod ckoa
TREFA. Treti vyuziva vlastniho potencialleni druzstva, kterym je poskytnuta sleva
pii ndkupech ve vlastnich druzstevnich prodejnactky Diavedenym inforntaim
technologiim niZe ¢len druzstva na svowlenskou kartu nakupovat ve vSech
prodejnach JEDNOTY, sp@bniho druZstv@eské Budjovice.

Podle JEDNOTY ten, kdo bezpréstire a rozhodujicim zjsobem ovliviuje
rozhodovani a ifizen zédkaznika, je za#stnanec, ktery musi defirprokazovat svou
odbornost a profesionalitu, nesmi na zakaznil@ndset své osobni negativni pocity,
musi pracovat o sobotach a tkéch. Vycet podminek neni zdaleka uplny. Pracovat
v obcho@d muze UspsSre pouze ten, kdo k této praci ziska ipaty vztah. A prag
schopnost vztahu ke své profesi se snazi druzstkazdém zawstnanci objevit
a podpdait. Jako rozhodujici pro budoucnost druzstva v tétdasti je intenzivni
vzklavani stavajicich i budoucich zéstnand a to zejména ve sfru ovladani novych
informanich technologii &etrg elektronické komunikace, psychologie prodeje
a [ripravy specialist pro prodej naréného sortimentu zbozi.

Kdyz zakaznik najklad pozaduje zbozi ve skevkteré by ndlo byt v prodejs,
ale chybou JEDNOTY tam neni, vedouci konkrétni ppoyg se osoli zakaznikovi
omluvi a snazi se svou chybu napravit. Po konzukam déle fisla na to, Ze stiznosti
zékaznik slouzi JEDNOTE k zabezpé&eni jejich standarfda také jsou podtiem pro to,
aby sta¥li zakaznika na prvni misto. Také niepreé naekli, kolik stiznosti za ®sic
piijmou a tak to tedy odhadli, Ze za tyden jifijge tak 5 stiznosti pragtdnictvim
internetu. Stiznosti v JEDNGTeviduji prostednictvim vypdéetni techniky.
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SHRNUTI

» Stiznosti— Whiteley (1991) uvadi, Ze by je firmyehg vzdy reSit a investovat do
nich a stiznosti by ty vyvolavat zngny v podniku. JEDNOTA ma snahiesSit
stiznosti, ale hlavnimidrodem je spléni podnikatelského z&¥ru, dale stiznosti jiz
nevyuziva. Podle mého nazoru by v JEDNOM¢li vedét presny pdet stiznosti
i ¢eho se fesré tykaly a mit to tak stale nap&tha dale sdmito informacemi
pracovat. Je vSeobetznamo, Ze zakaznici se se svymi negativnimi zlagtem
pochlubi vice lidem, nezZippozitivni zkuSenosti.

» Propagani prostiedky — Podle Whiteleyho (1991) firmy, které kladouraz
hlavré na upoutani zakaznikprostednictvim propagaich prostedki (nabidkové
listy, prospekty, letdky a jiné@)ekladou diraz na zakazniky, ale hlavié sami na
sebe. JEDNOTA se snazi hedaviditelnit prostednictvim &chto prostedki,
z toho tedy vyplyva, Zerpsre nevi, co si jejich zakaznici opravdiep.

» Zakaznici — Whiteley (1991) uvadi, Ze celou firmu miiglit zakaznik. Podle &
by firmy meli zvazit, kdo ma byt jejich zakaznik, dale je pakzitepe, nez se znaji
oni sami. Také by ve firsnmg¢li inspirovat kazdého, aby patfoval vSechnyiny
s potebami a éekavanimi zakaznika a aby se neustale firma sn@tdazdekavani
predit. Myslim si, Ze JEDNOTA zékaznika stavi na 1. tmipouze ve svych
strategiich, ale ve skuteosti nejevi zajem o jeho bliZSi poznani.

» Skupiny zakazniki — Podle Whiteleyho (1991)¢t8ina podnikatél poskytuje
sluzby konénym zakaznik, prostednilkim a vnitnim zakaznikm. Tak tomu je
i v JEDNOTE. Dalsi strategii této firmy je, Ze byéthnabizet zboZi viem skupinam
zékaznik, jak minimalistm (sleduji hlavi nizké ceny), prmérnym zékaznim
a také maximalisim (nar@ni zakaznici na kvalitu vyrolik za kterou jsou ochotni
si priplatit). Z toho vyplyva, Ze JEDNOTA chce vyjit tiie vSem skupinam
zékaznik podle své strategie.

> Ptejte se zdkaznika- Whiteley (1991}ikd&, Ze podnikatelé, kiiese ptaji zdkaznika,
jak je s danou firmou spokojen kladou opravdowyad na zakaznika. Vyroky lidi
totiz casto skryvaji informace, kterétde dana firma pd#ivym naslouchanim
odhalit a najit tak ifleZitost ke zdokonalenReditel JEDNOTY pan Ing. J. Froulik
se snazi chodit mezi zakazniky a pohivsi s nimi. Toto je velice ifinosné, tato
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komunikace se zakazniky byéla byt pravidelnd a také by se JEDNOTAIa
podle ndzak zdkaznik zan®tit na to, co by bylo dobré zlepsit.

» Popis zkuSenosti zakaznik s kvalitou — Whiteley (1991) zétaziuje, Ze zkuSenost
zakaznik s kvalitou sluzeb Ize popsagtp dimenzemi (RATER): spolehlivost,
seridznost, dojem, orientace na zakaznika a zadpwst. JEDNOTA neméa
stanovenou kvalitu sluzeb podle poZzadawddakaznik, ale upednostuji kvalitu
sluZzeb podle svého nni.

» Metody slouzici k griblizeni se zakaznikovi— podle Whiteleyho (1991) firmy
mohou pouzit &kolik zpiasohi, jak se piblizit k zdkaznikovi. Pdt sem vykrové
vzorky, vedouci a za#stnanci poznavaji zakaznika, tzdzreni vyznamu
zanestnand prodejen, kt& uslySi o neuspokojenych pebach zakaznik meli by
mit prostor pro s§ nazor. Dale by firmy @i se divat na ¥ ocima zakaznika,
nechat hodnotit zakazniky po ndkupu &jagani forméalnich vycvik jak pochopit
zékaznika. V JEDNOH nevyuzivaji ani jednu zthto metod.Reditel firmy pan
Ing. J. Froulik se snazi o komunikaci se zakaznktgra je podle Whiteleyho

(1991) velice dlezita, ale nili by ji vyuZzivat vSichni zastnanci.

5.3 Uc¢te se od viéza
Podle podnikatelského z&m pro rok 2009 s vyhledem do roku 2011 je cilem

JEDNOTY byt lepSi nez konkurence. Snazi se tedgli@eni se nabidky zbozi mistnich
a regionalnich vyrohica nabidkou kvalitniho zbozZi a sluzeb. Tato firreaaké snazi
o to, aby unila Iépe zkomunikovat jejich benefity a vytitosi tim také naskok ied
konkurenci. Unit Iépe zkomunikovat jejich benefity znamen& pro BEDTU umnt |épe
zkomunikovat své vyhody, neboli odliSeni se od koekce. Tyto benefity &i na
cenové a necenové. Cena ptoneni hlavni, ale chji prosadit kvalitni sortiment, ktery
si mysli, Ze by se z&kazrik mohl zamlouvat, aleipsr® se to nesnaZzi zjidvat.
Dulezitym krokem je také rozhodovat se na zékladalizovanych vyzkuin trhu
a Uusgsnosti vlastnich aktivit.

Firma JEDNOTA vyuZiva srovnani s konkurenciisadem na zlepSeni vlastnich

nedostatll, vyuZziti svych pednosti a &eni se od konkurence. Po konzultaci ve &rm
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jsem zjistila, Ze provozovny JEDNOTY s. deské Budjovice atetszcové prodejny

Coop TERNO se odliSuji od konkurenaegevsimdmito hodnotami:

» JsouCesky obchod

* Nabizeji vedle globalnich produktregionalni, kvalitni vyrobky od mistnich
vyrobal. Tuto konkuretini vyhodu se zakazniky komunikuiji.

» Jsou w¢i zakaznikim férovi, umi poradit, maji kvalitni a kvalifikov@ampersonal

» Jsou obchod, do kterého se zakaznici radi vraceji

* Nabizeji velmi Siroky sortiment kvalitniho potragiekého zbozi

* Do sortimentu zi@mzuji sortiment, ktery dle trefida srovnani ze sousednich zemi
bude v blizké budoucnosti zakazniky poziwmiman a vyhledavan

Tyto body setadi ke strategii JEDNOTY. Bodesky obchod prosazuji proto,
neba’ v regionu, na vesnicich, kddigpbi jsou jejich konkurenty v naprostétding
zahrantni firmy. OvSem tyto body spliji i jiné obchody. Sice JEDNOTA ziskala
ocereni "Spokojeny zakaznik Jikleského kraje" udleny odbornou vijnosti, ale to
neznamena, ze se k nim lidé navzdy budou radi urace

V rdmci konzultace jsem zjistila, Ze JEDNOTA nepadoranéni a jiné majitele.
Musi se spoléhat sama na sebe. Konzultuje svégmybs ostatnimi druzstvy a také se
Svazem ceskych a moravskych sgebnich druzstev. Vyuziva také sluzby
marketingovych firem jako je INCOMA anebo BLUESTRBEY. JEDNOTAfeSIila
nagiklad problém expanze. Konkréttedy zvazovala moznost oteni nové prodejny.
Resila tedy otazku, zda to bude prodejna rentabjiiié budou néaklady. Zagasti
spole&nosti INCOMA si nechala utht expertni odhady, dale odhad trzeb — konkrétn
tedy analyzu spadové oblasti, analyzu konkurene&e@pdet potencialnich zakaznik
V neposlednitact si nechali také vypracovat lokaltgd analyzu. Po vyhodnoceni se
zjistilo, Ze by prodejna nebyla rentabilni a taBEDNOTA neotekela a uSétla penize.

V ramci dalSi konzultace s panem Primusem —a&séitem pro marketing jsem se
dozwdéla, Ze Top management JEDNOTY se vydava na cestyzalwranti.
Spolupracuji s #meckou obchodni firmou TEGUT. Déle vyj&dna stdZe, na kterych
spolupracuji s COOPY v Evrépnagiklad v Ié€ se bude pro Top management konat
stdz ve Finsku, kde COOP ovladl trzni podil. Dalkét navstivily vystavu privatnich

znaek v Amsterdamu. V ramci porad supermarketu TERMGoD realizovany 1 az 2
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navstvy supermarkét v sousednich zemich EU z&elem ziskani inspirace a nétin

pro vylepSeni vlastnich supermarket

Taktiky firmy v oblasti marketingu dle podnikateéio zandru pro rok 2009
» Cenova — JEDNOTA usiluje o to, aby Supermarket CO&RNO byl cenow
srovnatelny se super a hypermarketovou konkuréslob(s, Interspar, apod.), dale

na titulnich stranach nabidkovych iista ve vikendovych akcich vyuzZivat
obdobnych poloZek a prodejnich cen jako uveden&wence. Progednictvim této
strategie chce podporovat nasledujici cenovou ima§epermarket Coop TERNO
je ceno¥ srovnatelny s konkurenci!*
Sit prodejen Trefa — JEDNOTA usilue o to byt ce&éosgrovnatelny se
supermarketovou konkurenci, ktera slouEdevsim jako dopkové nakupni misto
(Flop, Billa, Albert, apod.). Dale také na titulhicstranach letdk vyuZivat
obdobnych poloZek a prodejnich cen jako uveden&wemce. Progednictvim této
strategie podporovat nasledujici cenovou imageefdrje ceno¥ srovnatelna
s konkurenci supermarketu!*
» Produktova — vedle cenového marketingu vyuzivat waikaci firemnich benefit
nabizi JEDNOTA regionalni &eské vyrobky — projekt z naSeho regionu. Déle sem
pati kvalitni a znamy persondl a také nabidka velmiok&ho sortimentu
potravindského zbozi.
Z téchto taktik vyplyva, Ze firma pouziva uglniné terminy nez je znamo
z odborné literatury o marketingu, rtégpad cenovy marketing. Je zde tedy &jdze
neumi promitnout literaturu do praxe. Zkratkdegl to tak, jak uznaji sami za vhodné.

SHRNUTI

Podle Whiteleyho (1991) zkuSenosti firem ukazugi|Ze rkolikanasobg zvysit
kvalitu vyrobka, sluzeb a efektivnost, kdyz si najde firma sprévn&itele a bude ho
studovat s ota@enyma @ima. JEDNOTA nema firmu, od které by séila, jak se
zdokonalit. Nenavéazala kontakty se svymi konkuremi@i jsou nejlepSi ve svém

oboru. JEDNOTA se snazfiplizit se konkurenci a udrZet se tak na trhu. ¥ysfe se
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tak boji se svou konkurenci, tudiz s ni nechce batezdjemnou spolupréaci, kdy by se
nawila to, co je teba zlepSit a jakym zgobem toho docilit.

5.4 Dejte volnou ruku svym nejlepSim zamistnanaim

V JEDNOTE pii ptijimani nového uchaze pouZivaji psychologicky test, ktery
novy zajemce vyplni a po jejim vyhodnoceni zjigiiqonalni nagstek, na které misto
se dot¢na osoba nejvice hodi, zda je hafymovy hr& anebo individualista.

V této firmé se také konaji semir& (interni) pro nové za¥stnance, kde cilovou
skupinou jsou novi zagstnanci po uplynuti zkuSebni doby mimo kratkodobych
pracovnich porra a mimo zamstnané na dohody o provedeni prace nebo dohody
0 pracovniinnosti.

Tyto seminée se za@uji na;

a) Navazani hlubSiho kontaktu se zZstmancem,

b) seznameni s druzstvemiobnost, organizai struktura, firemni kultura),
C) seznameni s ukoly, z&ny a strategii druzstva,

d) seznameni se zakladnimi pracovnii@gpisy.

Seminde jsou organizovanytvrtletré personalnim Gtvarem druzstva. Déle také
JEDNOTA v ramci udrzovani, prohlubovani a obnovdviwalifikace zamistnané
zaji¥uje odborné semitié (externi). Wast na kratkodobych odbornych sentiol si
voli kazdy zamistnanec podle pi#by po dohod se svym vedoucim zastnancem za
podminky zaji&ni koordinace personalnim Gtvarem druZzstvaadi zanistnané na
dlouhodobych, specializovanych, vysoce odbornych fimanéné narainéjSich
semindich, odbornych konferencich apod. schvaluje naarikhavrhu manazera
makroprocesu nebo zakaznické linie manazer makeeptopersonalistiky.

V neposlednifact také JEDNOTA ptada semin@& pro vedouci provozoven a
jejich zastupce. Tyto semif@ jsou konany za ¢élem soustavného prohlubovani
kvalifikace ve smiru fizeni provozovny, v napbvani firemni strategie a sezndmeni
s novymi prvky a zagry v obchod. Poslednim typem semifgdje odborny semirta
pro prodavée (specialisty). Zagtuje se na fipravu a zdokonalovani z&stnané
prodejen v uréni oSefovat, vystavovat, nabizet a prodavatityrsortiment zbozi, dale
zahrnuje psychologii prodeje a ém komunikace.
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V ramci konzultace jsem se dazkla, e v JEDNOE také kontroluji kazdy den
své zamistnance. Zjisuji tedy provozni stav prodejny, ktery nazyvajigatzv. audit
pochizkou. Jejich heslem je: ,Co neni kontrolovano, néizieno!” Ke kontrole
pouzivaji vypdetni systém, v ramci takzvanych kontrolnich mecéraiizjist'uji denni
marzi, odpisy zboZzi atd. Zasstnanci by také #i byt upozorrni dopedu, Zze budou
kontrolovani.

V JEDNOTE jednaji s skterymi zangstnanci jako se zakazniky. Vyplyva to
Z jejich maticové strukturyizeni. Uvedu to naffkladu, takze z pozice personalniho
nantstka je pro 8 supermarket TERNO #ele s vedoucim tzv. viiti zakaznik. Ma
své jasné kompetence, za které si zodpovidéipags rady se obrati na personalniho

nanestka, ktery se mu snazi vyjit vist

SHRNUTI

Whiteley (1991) tvrdi, Ze nezéleZi naem tolik, jako na fistupu zamstnand.
Je velmi snadné zaplnit pracovni mista lidmi,fiki@aji vhodnou kvalifikaci, jako
napgiklad vysokosSkolské vzdani nebo roky praxe.ifS casto se ale stava, Ze tito
kvalifikovani lidé ve skuténosti neposkytuji sluzby zakazimk. Dalezité je si nejprve
vytvorit profil osoby. VSe zaleZi na typu osobnosti. iijimani novych uchaz&é by se
meli zametit na lidi, ktai maji radi ostatni a dokazi spolupracovat tyfnQAEDNOTA
si nevytvdi profil osoby. Vyzdvihuji vice praxi nez vysokodicé vzalani. Zabyvaji
se také dopokienimi a posudky uchazi vtomto se shoduji s Whiteleym (1991),
ktery jeSt dodava, Z€im dale do minulosti uchaZe se divéate, tim vice sitbete byt
jisti, Ze jde cCestnéhaloveka.

Podle Whiteleyho (1991) océmi neikaji nic o vyznamu dobrych sluzeb pro
zakaznika. Dejte lidem nadomi, Ze budete ogievat jen ty, kt& se szZili s pedstavou
firmy. Toto v JEDNOE neprosazuji. Whiteley (1991) uvadi, pokud lidi bteddobe
a nepetrzitt vyucovat, pak od nich dostanete vSe, co jsou vam séhampskytnout.
Lidem ne&eknou wibec nic Skoleni, kde se dazli, Ze se maji na zakazniky usmivat.
JEDNOTA se snazi zajistit svym zastnaném rizna Skoleni a pravidelné semiea
OvSem toto neni tak imosné, jako kdyby trénovali chovani k zakaanik
prostednictvim nasimulovanych situaci v obcBo@ropojila by se tedy teorie s praxi.
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Podle Whiteleyho (1991) i problémovy z&imanec si zaslouzi, aby si ho ve #irm
vazili. Myslim si, Ze ale do dité miry, nebd nagiklad za kradeze by &h byt ve firmeé
nekompromisni, tak jako v JEDNGT

Whiteley (1991) uvadi, Zze by se lidé ve fierrméli povazovat za zakazniky.
VSichni zangstnanci by se #li vzit do situace zakaznika jednat timto zjsobem
a firma by je vtom rfla maximalg podporovat afeba zkouSet jeifmo v terénu
a nechat hodnotit zakazniky kvalitu jejich obsluNgni nutné davat lidem dalSi penize
za jejich napady. JEDNOTA oitgje zamdstnance za nové inovace. Whiteley (1991)
iikd, Ze pokud date kazdému Sanci, aby vyuZil svaazkeovou kapacitu, budete
poskytovat zakazntin lepSi sluzby a navic objevite skryté motivujiciveldnosti.
JEDNOTA nedava vSsem za&stnan@m Sanci projevit s§ nazor, nagiklad prodavaky
bere pouze jako zafstnance na nejniz&im stupni. Kdyby se v JEDEQ#jimali
0 tyto zamdstnance, mohlo vzniknout z jejich stran§t8i nadSeni pro vykonavanou
praci a vazili by si toho, Ze jejichiippsvek pomize zdokonalit firmu. JEDNOTA toto

nevykonava a tedy ani nemotivuje zZstmance na niZsi pozici.

5.5 Odstraiite bariéry ¢innostem, které vi€zi u zakazniki

Dle podnikatelského za¥ru pro rok 2009 s vyhledem do roku 2011 se konkrétn
v makroprocesu pro nakup snazi o &ylvhodného sortimentu, dodavaterboZzi,
sjednani co nejvyhodjsich obchodnich podminekiipnakupu v rezimu &ném
a aknim. Déle také zaji%ji dostupnosti dodavek a stanovuji vhodné canyagistni
dostaténé marze.
Nakupni taktika

» Cenova — sem piatvyjednani co nejlepSich nakupnich cen a obchbddpdciminek,
ceno¢ fidit sortiment individuald — co nejvice polozek ipklopit do rezimu
pevnych cen, vyuZziti tim rezerv v marzi a také dedtrplanovanou vyslednou
prodejni marzi.

» Produktovd — vedle globalnich prodiukhabizet pedevsim cerstvé zbozZi od
regionalnich dodavatil nabizet velmi Siroky sortiment potraviskeho zbozi, mit
vzdy Was z#azeny sortimentni noviny. Dale semipavorba zajimavych nabidek

pro zakazniky vhodnym mixem sortimentu a prace majektech category
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management a jejich vysledky dopéouat procesu prodej pro lepSi vyuZziti
vystaveni zbozi

» Procesni — préizeni inovaci vyuzivat projektovych tym

VSe, co zde popisuji se snazi prosadit sama JEDNO@TAmMci své strategie, ale
co opravdu chi zakaznici? Z konzultace jsem se dékia to, Ze lidé nemajas, na
to, aby ho ¥novali k vyjadeni svého ndzoru. Myslim si, Ze kdyZz zakazniciastahou
do role hodnotitele, vzbudi se v nich ochota améagefirmou spolupracovat. Takto by
se odbourala dalSi bariéra. Tafkiéaji, Ze se @ni, to co zakaznici cli nakupovat, to
je sice pravdivé, ale ptaezkusit gco noveho, ale nyni Za nejprve od zakaznik

Pro JEDNOTU je jednou z velkych bariér personafdize, ale i fronty fied
kasami. Zjiguji je kontrolami. Odstiguji je tim, Ze p kradezi okamzit zangstnance
propousti. Takto vlastnse tvdi kruh bariér, nehd stidani zamistnané neni pro
podnik @inosné. Podle mého nazoru by s#limr JEDNOTE snaZit vychovavat své
stalé zamstnance, kié budou poskytovat kvalitni sluzby, které vyZadegikaznici.
Také se zde #taji brigadnici, pochopitetnhje toto pro firmu vyhod¥si, ale z jaké
stranky? Ano, date z finargni, ale co kvalita sluzeb? tit¢ se jet najdou pracoviti
a poctivi brigadnici, ale nemaji vyttemé to pouto ke své fikmn tudiz ani
k zdkaznikm, nebd jsou zamistnani pouze na ¢itou dobu a bez dalSiho rozvoje.
Ostatni na &tak pohliZi a i oni sami to berou, tak Ze ib& nemusi snazit, kdyz jsou
ve firm¢ pouze na brigad

JEDNOTA by ngla byt aktivrgjSi a hledat bariéry, které brani zakaZinik Po
konzultaci jsem zjistila, Ze zékaznici by n#imdlouho ¢ekat ve front nez budou
obslouzeni. Zde se vyskytuje problém, Ze nemajiga pedstavu a to je nedostatek.
Tato firma by mohla fekvapit zakazniky, ndjklad by zavedli pozorovani zakazhik

ve frong, po jaké dob uz jsou nervdzni a snazili se o zefek#wn
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SHRNUTI

Zakladni gistup ke zlepSeni podle Whiteleyho (1991) se skiAakolika kroki:

1. Shroma#ujte informace o podnikovych postupech, které pépedobré zpisobuji
problémy, zejména od ko#mych zakaznik svych vyrobk nebo sluzeb, ale
nevynechavejte ani viiti zakazniky.

JEDNOTA neshromafuje informace od zakaznik ale klade velky d@raz na
vyhodnocovani ekonomickych ukazdited cilem je, aby bylo vSe sgimo podle
podnikatelského zagnu.

2. Informace od zakaznilkpremeénte v nefitka.

UZitecné jsou dva druhy #tiitek:

e Binarni nefitka, ktera jednozraé rozcluji udaje do dvou kategorii: dobré,
Spatné

* Pronenna, ktera rozéluje udaje podle wité stupnice.

JEDNOTA toto nezna. Nepropojuji informace z litergts praxi.

3. Analyzujte sodasré pouzivany postup. Stanovte sieglézny cil, ktery vychazi
Z pozadavk zakazniki.

Reditel JEDNOTY stanovil strategie, které jsou zagsa podnikatelském z&fmu
a mela by je firma splnit. Cile JEDNOTY nevychazi z pdavki zdkazniki.

4. Navrhrete vylepSeny postup.

* Omezte poet prechodi. Podivejte se na postup a &ipejte kolikrat mustlovek
nebo skupinaigjit z jedné prace na druhou.

« Jednotlivé krokyrad'te za sebou a ne satfiné. Setetecas tim, Ze nedopustite,
aby iizni lidé provadli soukezre ty kroky, které na sebe maji navazovat.

JEDNOTA zavedenim maticové struktuijzeni stanovila vSem zastnaném

jejich naph prace a co majiipsreé na starost. Nezasahuji si tak do prace, kazdy

vykonava svouwinnost a odpovida si za ni.

* VyuZivejte technologii.

JEDNOTA se snazi jit sdobou a vyuzivat infoémiatechnologii, kterou stale
zdokonaluje.

e Zapoijte co nejtve ty spravné lidi.
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JEDNOTA se snazi dat prostor zgstman@m pro nové napady, ovSsem pouze na
vySSi pozici. Podle mého nazoru to netiinpsné, nebd dlouholety pracovnik
nagiklad prodava piijde den do kontaktu se zakazniky, takze jeho néazory
a napady by se tykalifmo zékaznik a jejich poteb.

. Stanovte standardy.

Pro hodnoceni jakéhokoli standardu pouzivejte pdMeiteleyho (1991)ctyii

kritéria, ktera se oztaji zkratkouMARC :

M ¢&fitelnost. U standardu musi bygfkiteln4 kvalita, mnoZstvi acasnost.

» Dosazitelnost. Standard musi byt pochopitelny aZiteay.

* Relevantnost pro zakazniky. Standard musi zdloeat aekavani zakaznik
piipadré musi byt konstruovan tak, aby jinipasel jaky uzitek.

» Kontrolovatelnost. Dosahovani standamusi mit pod kontrolou zvIastni Utvar,
piicemz musi byt vytvieny postupy k dosazeni pozadovaného vysledku.

JEDNOTA ve svych standardech nezolilgd aiekavani zakaznik zangiuje se

hlavré na to, aby se udrzela na trhu. Ve standardechepsané strategie, které na

prvni pohlediikaji, Ze JEDNOTA stavi zakaznika na prvni mistgseon reals to

nepraktikuje, nezna konkrétni metodeditel JEDNOTY pan Ing. J. Froulik se

snazi kontrolovat hlavntedy ekonomickou oblasRikaji, Zze by se ma mgfit

kvalita nagiklad obsluhy, ale aft nevi jakym zjgsobem to realizovat.

. Ridte.

Zkontrolujte si zjisob fizeni a odménovani lidi. Viad firem manaz# tradicné

trvaji na plreni ukazatel, minimalizaci pracovni nasmosti vykori, odnenovani

spiSe individualnich nez skupinovych vyslédla dosahovani kratkodobych

financnich cifi. Takovy typfizeni obvykle potléuje postupy, které jsou za@peny

na zédkaznika. JEDNOTA trva na @i ukazatel, odneénovani spiSe individualni

nez skupinovych vysledktaké klade draz na dosahovani kratkodobych fitaith

cila, tato firma tedy nekladeidaz na zakaznika.

Zvazte dalSi ziisoby, jak porfovat lidi a vyzkouSejte takovadiitka jako je:

» Kuvalita prace,
* Tymova spoluprace,

* Paiet hodin, které zasstnanci ¥novali vycviku.
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Tymovou spolupraci se snazi v JEDNEprosazovat a kvalitu prace néin Paset
hodin, které zagstnanci ¥novali vycviku také nezkoumaji, hla¥mprosazuji spise

Skoleni, nez vycvik fimo v prodejs.

5.6 Mérte, mérte, mérte

Dle marketingového planu firmy JEDNOTA, ktery slouZaroven jako cast
podnikatelského za&¥nu makroprocesu marketing pro rok 201Quje a popisuje
marketingovy zamr druzstva pro rok 2010, definuje cile a postupplerné k jeho
uskut&néni. Je pomocnikem jak pro pracovniky zodfmné za plani marketingovych
aktivit v ndvaznosti na strategii a dil cile, tak i pro management druzstva.
Prostednictvim marketingového planu a jeho n&pinje zvySovana konkurence-
schopnost a dynamiké&enych provozoven.

V JEDNOTE provadi 2 krat za rok vlastni qmkumy a 2 krat za rok externi
prizkumy a to zejména studenty: spoluprace i ¢Bkké univerzity. V této firt
nezasilaji dotazniky postou, ale ¢paryuziji brigadniky, ktéi se zakazniky dotazniky
vypliuji. V neposlednifadé také zamistnanci na informacich n#glad v TERNU
provadi mini ankety. Také pokladni byly géeny, aby zakaznicitpmo u nich vyplnili
dotaznik. OvSem na tyto vysledky neklade JEDNOT#Aad, neb6é neni jisté, zda
vSechny dotazniky byly opravdu vyphy zakaznikem.

Zakaznici Supermarketu COOP TERNO a provozoven TRER
Dle marketingovych pizkumi realizovanych vroce 2009 jsou zakaznici

nakupujici v supermarketu Coop TERNO charaktetigtimito rysy a vlastnostmi:

* Na&kupy jsou kombinaci mezi ddgdovymi a tzv. tydennimi, hlavnimi nakupy
(je patrny rozdil mezi jednotlivymi supermarketf ERNO OLOMOUC slouzi vice
jako supermarket pro daidove nakupy):

Z konzultace ve firma jsem zjistila, Ze JEDNOTA nevi@sré co ma ngfit. Je pro
n¢é t¢Zké nefit spokojenost zakaznika také kvalitu, a takahji prizkumy pouze podle
sveho ¥domi. Chybi jim tedy informace, co ¢fit métit zakaznici. V oblasti
marketingu maji velké mezery a nemaji jasnéedptavu. Dozddéla jsem se take, Ze

v oblasti ekonomiky kazdé dvaé¢sice vyhodnocuji ukazatelé finam analyzy. Tuto
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oblast maji propracovanou. Ale co zakaznikieknougcisla? Mibec nic, toto 84 firma
pro sebe. JEDNOTA by nefla sta¥t podnik hlave na vyhodnocovani ukazatelale

méla by se zarit vice na pateby zakaznik a jejich gedstavy, co by oni c#li méfit.

Obrazek:. 1: Cetnost nakupi

Cetnost nakup G v supermarketech Terno

60% 56%

38% 37%

10% 12% 12%

nékolikrat tydné 1x tydné 2 - 3x mésisné 1x mésicné pFilezitostné

® Terno Ceské Budé&jovice O Terno Olomouc B Terno Hradec Kralové

Zdroj: Marketingovy plan pro rok 2010

» Vice jak 80 % zakaznikje spokojeno s kvalitou nabizenych vyrélzksortimentem

» Pres 70 % zakaznikje spokojeno s cenami

Srovnani prodejni plochy a @&t obyvatel

TERNO Ceské Budjovice disponuje prodejni plochati500 ni a patet obyvatel
v Ceskych Budjovicich ke dni 1. 7. 2008 j©5 034 TERNO Olomouc disponuje
prodejni plochou2 800 M a pdet obyvatel Olomoucgini ke dni 1. 7. 2008 je
100 313 TERNO Hradec Kralové disponuje prodejni plocho8 000 mi a paset
obyvatel ke dni 1. 7. 2008 j©®4 417. (TERNO supermarket > Informace
o supermarketech > TERNQCeské Budjovice, Olomouc, Hradec Kralové > Zakladni
informace 2010), (4018-09, Demografick&enka nést, obsah ¢ SU 2010).

Z téchto udaji vyplyva, Ze cetnost nakupu TERNU v Olomouci tie byt
sice nejsou aktudlni, ale ot&chto Gdaij za rok 2008 by se pet obyvatel nil odvijet
i v dalSich letech.
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Vé&kova skladba dotazovanych zakaznik

Obrazeks. 2: Supermarket TERNO CB Obrazek 3: Supermarket TERNO HK
Vék Vék
do 25 let
6% do 25 let

5%

26 - 40 let
15%

56 a vice

27%
° 26- 40 let

36%
° 56 a \ice

52%

41-55 et

41-55let 28%

31%

Zdroj: Marketingovy plan pro rok 2010 Zdroj: Marketingovy plan pro rok 2010

Obrazek4: Supermarket TERNO OLOMOUC
Vék

do 25 let
3%

26 - 40 let
19%

56 a vice
47%

41 - 55 let
31%

Zdroj: Marketingovy plan pro rok 2010

Marketingova strategie supermarketu TERNO bude ftHehto phzkumi
zamétena pedevSim nacerstvé zboZzi, zboZi z naSeho regionu, kvalitu abglu

tzv. tydennich $tSich nakup v kombinaci s nakupy dofdtovymi primérné do 400 K.
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Z INTERNICH ZDROJXJ JEDNOTY jsem zjistila, Zze dle marketingovych

prizkumi realizovanych vroce 2009 jsou zakaznici nakupujicupermarketech

a prodejnach TREFA charakteritit¢mito rysy a vlastnostmi:

Nakupuji ¥tSinou deni, nebo obden

Prodejny a supermarkety TREFA jsoétsinou v dochazkové vzdalenost od mista
bydlist zakaznik

S kvalitou,cerstvosti produkta obsluhujicim personalem jsoétdinou spokojeni

Dle prizkumi jsou zakaznici spokojeni s cenovou urovni na 50 %

76 % zakaznik zna logo: ,Z nasSeho regionu*

Z téchto grafi a vysledk miZzeme vidt, Ze JEDNOTA &mito prizkumy nenize

Zjistit, co opravdu clfi zakaznici. Toto slouzi pouze pro jeji faiiu. Pdad z&ina

mefit od sebe, ale ptoneda prostor zakaznilt? Po konzultaci jsem zjistila, Ze je toto

pro né nepochopitelné.

Rikaji, bul’ k nam zékaznik chcefijit nebo ne. NesnaZi se tedy &mit piistup

k zdkaznikm. Je to také dit¢ dano dobou, chfi se udrzet na trhu. Zda se mi, Ze se

pousti ne do zcela jednoduchych projekkitom vSak zapominaji na zakazniky,ikie

kazdy den obklopuji a pége tedy nevyuZzit a vzajemirsi nepomoci?

Obrazele. 5: Vékova skladba dotazovanych zakaznii

Vék dotazovanych zakaznik G

neodpovédé
1% do 25 let
10%

56 a vice
27%

26 - 40 let
30%

41 - 55 let
32%

Zdroj: Marketingovy plan pro rok 2010
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Marketingova strategie prodejen a superma@rk@REFA bude dle &hto
prizkumi zamgiena pedevSim naterstvé zbozi z naSeho regionu, kvalitu a sluzby
tzv. dophkovych, dennich nakuipdo 200 K.

V JEDNOTE pouzivaji index p&tu zakaznik. Diky tomuto indexu sleduji obrat,
pocet zakaznik a tedy i kolik transakcidinily. Také jsem se dozdéla, Ze ¢etnost
nakupi v supermarketech TERNO zkoumali, aby ziskali \asdtkobratu, déle porovnali,
zda roste nebo klesa podle trhu v regionéko¥ou kategorii dotazovanych zakazinik
zjistovali, aby poznali svého zakaznika. Touto cestosenv nikdy nemizou poznat
zékaznika, dozvidaji se poudisla a ty nam nic o lidech Feknou. Své standardy by
méli stanovit na zaklatl zakaznik, tedy to znamena otmné komunikovat se
zakazniky. Zavedenim nového systémifani spokojenosti zakaznika, ve kterém by se
JEDNOTA obratila pro radu k zakaziik by se pblizila k zakaznikm a jejich
potrebam.

V JEDNOTE jsem také ziskala informace o tom, Ze s firmou NIELSEN
pripravuje analyzu. AC NIELSEN bude poskytovat JEDN®Odata z trhu po regionech
a formatech (tim mini diskonty, hypermarkety), raklad® téchto dat dokaze tedy
JEDNOTA vypgitat swij trzni podil v regionu. JEDNOTA si vybrala svouasegii,
ale na zakaznika zapomina. Je jasné, Ze to nerleh&k, jak se zda, ale kdyz si
JEDNOTA vytvdi jasnou pedstavu, jak byt stale zdkaznikovi na dosah a aede/na
n¢ho jenom jako na zdroj svychiipnu, ale zkoumat kvalitou, jakou on vyZaduje,
podpdi tak jeho osobnost a to tim, Ze se stanéasiuskuténé firemni pedstavy a ne

jenom strategii podnikatelského z&m

SHRNUTI
Metody pro méieni podle Whiteleyho (1991)

* Vybé&rové vzorky

Sestavte malou skupinu zakazih&ptejte se jich na probléemy &e&kavani.
JEDNOTA tvai vétsSi vzorky a ptaji se&sSinou na spokojenost zakaziilkZ toho
tedy vyplyva, Ze vyzkum nenicéiny. Pouze povrchiinprovedou vyzkum a dale se

tim nezabyvaiji.
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* Investice do stiznosti.

Udclejte vSe pro to, aby si lidé&ovali, potom si uélejte prehled toho, na co si
stezovali.

V JEDNOTE se snaZzi stiznog@sit, tim Ze se zakaznikovi omluvi a slibi, Zeosezt
nebude opakovat. Dale se stiznostmi uz nezabylsgu radsi, kdyz si zakaznici na
nic nestzZuji, nebd si mysli, Ze jsou spokojeni. OvSem vzdy to tak nghtyt.

« QOtewené otazky v dotaznicich pro sisdtitele.

V JEDNOTE si mysli, Ze dnesni doba je tak &sfpana, e nema smysl davat
zakaznikm prostor pro jeho nazor v podobtewenych otazek, nelsoby odmitl
odpovidat. Podle mého nazoru by télimyzkouSet a snazit se vzbudit u zakazinik
zajem.

o Navskvy zdkaznik

* Piehledy o reakcich zakaziika nabidky ze strany konkurence
Tyto posledni dva body JEDNOTAilbec nerealizuje.

M vy

Whiteley (1991) dale uvadityfi nejbéznéjSi metody, jak zjistit ndzory zakazniki:

» Spotebitelské anketni listky, dodavané spgates vyrobkem
» Dotazniky zasilané zakaziiik poStou
» Osobni rozhovory — t¥év tv& nebo po telefonu,ffpadre na vylErovém vzorku
» Fiktivni zdkaznici

Ztéchto metod JEDNOTA pouziva osobni rozhovory, aleuzgo i
marketingovém vyzkumu, ktegasto neprovadi. Daleeditel firmy pan Ing. J. Froulik
chodi mezi zakazniky a pta se jich, jak jsou spakiojOvSem tyto osobni rozhovory

jsou pouze informativni a JEDNOTA se nezajimé btijmteby zakaznik.

5.7 Preméiite slova véiny
V JEDNOTE maji stanovenou svou strategii v podnikatelskéméra. Ve maji

detailre rozepsané. Na prvni pohled to vypada, Ze vSecbnsi stanovili, tak derin
pini. Oviem opak je pravdoRikaji, Ze stavi zakaznika na prvni misto, ale nieajéc
mefit kvalitu svych vyrobk a sluzeb zakaznikem. Také bylimtravit vice casu se

zakaznikem a thi by se zapoijit vSichni a ne jenom pgaditel Ing. J. Froulik.
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Nemaji stanovenouir@dstavu firmy. Po konzultaci jsem se dédila, Ze nevidi
v piedsta¥ a ve strategii zadny rozdil. Zde se ukazuje takéze neumi propojit
literaturu do praxe. Strategie jéao presre definované a ukazuje postupy a plany, co se
musi udlat, aby se dostavil ugph. Oproti tomu fedstava se postupivytvai a musi
zaujmout kazdého, kdo se na ni podivé&lawy slouzit jako zdroj inspirace a také p
rozhodovani. Siedstavou firmy by réd byt seznamen Upékazdy pracovnika a &hby
ji mit stale napa#ti. Vedeni firmy by ji nglo kazdy den svym zarstnaném
opakovat. JEDNOTA toto takhle nevidi, a protegstavu ubec nikdy neprosazovala.

VSichni zandstnanci by nili neustale hledat nové informace, o kterych tolho v
malo a také se snazit objevovat novésgby, jak se &co nadit. Stavaji se z nich tak
»studenti na cely Zivot“. Z konzultace jsem se dmila, Zereditel JEDNOTY pan Ing.
J. Froulik se nebrani zajimavym nafiadod svych zagstnandé a i on sam je v této
oblasti velice aktivni. OvSem dalSi otazkou, paktéaa zda ma smysl| uskéié nové
projekty, a proto by se vSichnidan vzdycky doz¥dét o tom, co nejvice informaci a
také se poradit s odborniky. Toto JEDNOTA realizuje

Firma by né¢la ifit ve své lidi a investovat do nich. Vedouci zgtmanci na
vSech stupnickizeni JEDNOTY se podileji na trvalégpé kvalifikaci jim podizenych
zamestnand. Déle jsem se z konzultace déd¥a, Ze pedkladaji personélnimu utvaru
své navrhy a pozadavky na zajisit kvalifikace zamistnané. Vedouci zarsstnanci
informuji personalni Gtvar, pokud si prosSkolovaaispecifickych fipadech zajiduji ve
své kompetenci. Poslednim Ukolem vedoucichégamand@ je odpowdnost za to, Ze
jim podiizeni zamistnanci spluji kvalifikacni podminky stanovené pro vykon funkce
nebo profese a za jejich soustavné a pravidelr&kplovani.

JEDNOTA také spolupracuje se Skolamippavujicimi Zaky na budouci povolani
v obchod. Ugelem spoluprace je moznost ovlivnit formovani butoh zangstnand
podle poteb a poZzadavkdruZstva, dale vyuziti produktivni prace zakapgvaktickém
vyucéovani v provozu Jednoty. Poslednirel@m spoluprace je dlouhodobé poznani
kvality zaki a tim i moznost efektivniho v¢u novych zamsstnané po ukorteni

Skoly.
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Formy spoluprace:

1) Poskytnuti pracoviSdruzstva pro praktické vyovani Zzak s Uhradou odemy za
jejich produktivni praci dle platné legislativy.
2) Ugast na naboru zékpro profese v obch@d— prezentovani firmy jako mozného
budouciho zawgstnavatele.

Ugast na akcich Skoly zasglem zvyseni pasdomi zak — JEDNOTA — nij
budouci zarsstnavatel

V JEDNOTE neprovadi vycviky zagtené na pedstavu firmy a také vyuky
dovednosti, které zarstnandm umoZni tuto fedstavu naplnit. Investuji tedy do
Skoleni nebo trznych seminéi, kde si sami v konkrétnich situacich nezkusi, jak
spravre naslouchat zakaznikovi i@Sit jeho vzniklé problémyipnakupovani. Svym
zanestnan@dm by nEla firma fit, ale musi je vést spravnym igobem a hlavhje
neustale &it. JEDNOTA by také mohla propojit teorii do prax@&ito vyskoleni
zamestnanci by pak tili své dalSi kolegy.

V JEDNOTE nedavaiji prostor naziom lidi z nejnizsiidici trovig a to si myslim,
Ze tak pichazi o zajimavé nazory a napady, nepax t¢émto lidem neposkytnou Sanci
se projevit. Kdyz #ktery zangstnanec vykonava jiz svou praci uz pa@itau dobu,
vytvoii si tak vlastni nahled a ten byl firma vyuzit. VZzdy bez pracovni sily by nic
nefungovalo. Z konzultace jsem se také ada, Ze maji stanovenou Urave
u prodavaek. Zkratka ostatni k nimiglizi jenom na prodavky, my se nebudeme
liSit. Toto se mi moc nelibilo, potom se nikdo negma divit, Ze nevykonavaji svou praci
s radosti a uzabec ne pro zdkazniky, nybrz jenom z povinnosti.

Cil JEDNOTY neni satasti jejich Zivota. Podle toho, co jsem zjistiat velice
individualni a to se tedy odrazi i na fiéqako celku. Timto se od zakazaikddaluji,

neba nemaji v této oblasti jasnotguistavu.

SHRNUTI

VSichni lidé v kltovém postaveni u u&pnych firem se podle Whiteleyho (1991)
vyznauji sedmi charakteristikami svého jednani:

1. Osobr stavi zakaznika na prvni misto. Travi se zakazddlsya ve vlastni firgh

reprodukuji jejich nazory.
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JEDNOTA i, Ze stai kdyZ ma stanovené strategie pro zakazniky. Nepgeci
dulezita slova, al€iny, kterych si zdkaznici ceni.

. Prosazuji pedstavu firmy nejen tim, Ze o ni hdvgen v nejnutgjSim piipack, ale
prodavaiji ji, peswdcuji ostatni, Ze ji musi podporovat.

JEDNOTA si nevytvéila predstavu, jak si udrZzet zédkaznika. Kladead pouze na
strategie a cile.

. Stavaji se z nich studenti na cely Zivot, neustdéslaji \&ci, o kterych negdi,

a snazi se hledat novéigoby, jak se &co nadit.

JEDNOTA se nebrani novynéeem, ale podle mého nazoru jsou sami nadSeny tim,
co vymysleli nového, ale na zakazniky zapominagciVo kterych ne®di se
nesnazi hledat nélad v literatie, zkratka to zkusi a uvidi anebo spolupracuji
s firmou, ktera jim vyhodnoti tité zawry. Jevi se tedy jako pasivni.

. Véii ve své lidi a investuji do nich.¢Uje, vzdlavaji je, gipravuji je na to, Ze
budou musetdat vice \&ci, nez dlaji dnes.

JEDNOTA \ii ve své lidi, ale pouze u z&stnand ve vySSi pozici. OvSem vSem
se snazi dat prostor pro éhi, pdada také semiii@ a Skoleni. Chybi zde
praktické vycviky, pi kterych by se natili, jakym zpisobem poskytovat kvalitu,
kterou z&kaznici pozaduiji.

. Sestavuji funkni tymy nejprve tak, Ze shromézdi lidi tznych ¢asti firmy za
UcelemeSeni probléiin potom jim poskytnou pe&gbny vycvik, vyzdvihuji jejich
aspchy a vyuzivaji je jako komunikai kanaly mezi jednotlivymgastmi firmy

a podrcuji je ktomu, aby fijimali rozhodnuti, ze kterych bude mit présp
zékaznik.

JEDNOTA nesestavuje futiki tymy. Myslim, Ze toto by bylo velicetiposneé,
jelikoz zapojeni za®stnandé z riznych pozic by fispeélo ke zrodu tymové
spoluprace. Ukolem by tedy byla orientace na zékazn

. Drzi se svého kurzu. Jsou sidomi, Ze dosazeni kvality z&ené na zakaznika
n¢jakou dobu trva, a neustale povzbuzuji ostatnizls#yvysledky nedostavuiji.
JEDNOTA se pmo nedrzi svého kurzu, nabma sice ve své strategii stanoveno,

Ze jejim cilem je nadSeny zakaznik, ale po koneujsem zjistila, Ze se zakazniky
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nespolupracuji. Firma&ini sva vlastni rozhodnuti, nevi jakou kvalitu oma
zékaznik vyZzaduje.

7. Cil firmy se stal sotasti jejich Zivota.
Toto je v JEDNOTE velice individualni, coZz se pak odra#i pejich kazdodenni
vykonavané praci. Zakaznici poznaji, kdyZkteré zamistnance prace nebavi
a vykonavaji ji pouze z povinnosti. Naopak ten, lslmu praci Zije, ukazuje
zékaznikm, Ze je ochoten mu kdykoliv pomoci. Zakaznici ak k rsmu budou

vzdy radi vracet.

5.8 Navrh na zdokonaleni
P¥i pravidelnych konzultacich ve spebnim druzstvu JEDNOTA jsem ziskala

mnoho informaci, na zakladnichz jsem zformulovala navrhy opei, kterd by
pomohla zlepsit situaci firmy.

V JEDNOTE zdaraziuji predevsim strategii nebo cil firmy, ale nezavedipac
prvotni gedstavu firmy, orientovanou na zakaznika, a prgtdylo prinosné, kdyby
zanestnanci vytvaili své vlastni shrnuti. Velkym ifinosem by jist bylo, kdyby
zamestnanci zformulovali svou vlastnigdstavu o firm. Mohli by také uvéstivod,
proc ve firmeé pracuji a co cl¥fi dokazat. Poté by nasledovala pracovni diskuze.

DalSi @inos vidim v moznosti vyuziti externi firmy ke zhmmteni jejich prace,
ktera by jim pomohla nedostatky odstranit. V oblasarketingu chybi jasna koncepce,
nevi gesrt o tom, co maji ¥t a jakym zmisobem ziskat informace areokit
ocekavani zadkaznik Z tohoto dvodu nemohou znat kvalitu, jakou poZaduje zékaznik.

V JEDNOTE se také vyskytovalo uZé&kolik problémi s kradezemi, hlavn
ze strany pokladnich. Firma tento problémiedfla pomoci instalace kamerového
systému na pracovisti. Problém shledavam na téi piozici pedevSim v nedostatku
motivace zarsstnané@ a formach odrmovani. Dilezité je v lidech vzbudit soédivost.
JEDNOTA by také ma dat Sanci projevit sy nazor i zamistnan@dm na nizSich
arovnich a tim u nich vzbudit zajem.alBzité je i vzélavani zamistnan& nejen
prostednictvim Skoleni a semifta

Pro firmu neni finosné, aby se spokojila s urenosti zakaznik Naopak by

bylo dobre, kdyby zakazniky nechali¢iit a ziskali informace o jejich spebnim
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chovani. Jako veliceifmosné v této oblasti vidim realizaci projektu:t\Wyte si swij
supermarket, kde v TERNU zakaznici uvedou své wyarar vylepSeni nakupniho
prostedi, ohodnoti personal a také kvalitu vyrabk

JEDNOTA by ntla pokrait ve spolupraci v oblasti rozvoje CRM
s nejmenovanou firmou, nebpo roztidéni €chto dat nize gehodnotit svou strategii.
Muze tak pedit ocekavani zakazntk neba@ bude pesré veédét, co této skupié
nabidnout.

JEDNOTA ma velice zajimavé plany a vize do budostinenazi se&init velké
zmeny. OvSem § jejich zangrech klade @raz na zékazniky stale jenom z jejiho
pohledu. Mla by to tedy jednou zémit a nez zé&ne réco konat, nila by vyslechnout
své zékazniky. Tato firma zapomina na starSi genekazdy totiz nemaipstup na
internet a nerize uvést své stiznosti. VSichni nemaji odvahu sithae zavolat
vedouciho a pohovit si s nim a tak by jim to mohli usnadnit pri@stnictvim Knihy
piani a stiznosti.

JEDNOTA se musi stéle rozvijet i v oblasti infokmatechnologie, ovSem jelikoz
nepati k nadnarodnim maloobchodni®iczcim, nema progedky vSe zvladnout sama.
Do budoucnosti je idezitA spoluprace JEDNOTY s ostatnimi firmami a étak
s vysokymi Skolami, odkud mohouijit mladi lidé s novymi napady. Tyto vztahy je
tieba rozvijet, najklad nabidkou prace na kazdomne poradné akci Career’s Day.
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6 PROGRAMY PRO ZAKAZNIKY

6.1 Podpora regionalnich dodavatai a produkti dle marketingového
planu
Regionalita je jedna z hlavnich vyhod, na kteraizenJEDNOTA postavit svou

odliSnost oproti konkurenci, pomoci nidage zajistit loajalitu svych zakazrik

a prilakat dalSi zakazniky. Loajalitou maji na mysirvost zdkaznik

Vyhody regionalnich produktdle marketingového planu:

» Dieteticky a chwovy prinos pro zakazniky (zcela pirozené je konzumovat
kvalitni potraviny vyrobené v naSem okoli, na ktgste zvykli a vyhovuji vasim
chutim)

» Zarudeny pavod zbozZi a kontrola jakosti (vyrazreé vysSi kvalitu a srovnatelnou
cenu lze dosahnout, i kdyZz nevozime potraviny stdark)

» Ochrana zivotniho prostredi a krajiny (doprava zbozi na kratké vzdalenosti je
ekologicka)

» Ekonomickd podpora mistnich vyrobd (nakupem zboZi od mistnich firem
podporujete rozvoj naseho regionu)

» Podpora zaméstnanosti v regionu(ndkupem zbozi od mistnich firem davate préaci
jejich zangstnandém)

» Dané pro region (ndkupem zbozi od mistnich firem udrzuje JEDNOT®afEni
prostedky v nasem regionu)

» Podpora vregionu sama sebdnakupem zbozi od mistnich firem podporuje
JEDNOTA sama sebe)

Logo: ,Z naSeho regionu“ (viziBohac. 5)

Generalni slogan projektu ,Z nasSeho regionu“: Kvalitni potraviny z naseho

regionu. Doplikovy slogan: Sami vite, co Vam chutna.
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Vtomto roce se rozviji projekt na podporu regloféh produkfi, v rdmci

projektu se provadi nasleduijici:

Rozteni spoluprace s regionalnimi agrarnimi komoramieské Budjovice,
Olomouc, Hradec Kralové)

DalSi spoluprace na projektu Chutna hezky iy, O potravinu a potraviré
roku Kralovéhradeckého kraje, Vyrobek OK Olomouaké&haje

Vybér kvalitnich regionalnich dodavatelaudity kvality), kterym bude svena
znaka ,.z naSeho regionu” pro ozfeni na regalech a v pultech

MarketingovA kampa — imagova a produktovd préstnictvim: inzerce
v nabidkovych listech TREFA, dale v tisku, reklamyozhlase, ozrgni @Fimo
u zboZi, na internetovych strankach: www.znasehonegcz. V neposlednface
také vyuZzivaji Direkt mailing, kdy ogdtenim marketingu jsou zasilany informativni
e-maily s akni nebo dalSi nabidkou TERNA nebo TREEMNim zakaznického
systému. Je to rozZtbné pro zakazniky jednotlivych TEREN, prodejen HRE
i ¢lend JEDNOTY.

Spolupracujici partnefi

80 vyrobd potravin z regiof, kde tato firma podnika

Jihateska, olomoucka a kralovéhradecka agrarni komora
Jihateska univerzita

Jihatesky kraj, Olomoucky kraj, Kralovéhradecky kraj
Regionalni potravingky klastr ,Chutna hezky, Jilesky"

Vysoké $kola technicka a ekonomiakéské Budjovice

Tym doc. MUDr. Petra PETR, Ph. Beskobudjovické nemocnice.

Spoluprace s agrarnimi komorami dle prezentacereditele JEDNOTY pana

Ing. J. Froulika

Chutna hezky. Jikesky (logo viz Filohag. 6)
Potravind a potravina kralovéhradeckého kraje (logo iddpac. 7)

Vyrobek OK olomouckého kraje (logo vizihag. 8)
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V piiloze gikladam nabidkovy list prodejny TREFA, kde sidete vSimnout na
zadni stra#é loga: ,Z naSeho regionu“ a dale jsou zde uvede#ktené vyrobky od

regionalnich dodavatieke strdénym popisem (viz Rlohac. 9).

Do spoluprace s Regionélni agrarni komoroucbbkého kraje pit

» Dohoda o uzivani ziky
» Zarazeni vyheré v soutzi Chutna hezky. Jikesky do sortimentu supermarket
TERNO Ceské Budjovice a TREFA
» Osloveni dodavatel
» Zarazeni do nabidky
» Marketingova podpora
0 Specialni letaky a stojky
o Vyhodné umistni v regalech a pultech
o Ozn&eni Fimo na regalech

Priklady rozstené spoluprace s regionalnimi dodavateli:
TERNO HRADEC KRALOVE:

o CHOV SERVIS

0 PEKARNA U KORUNY

TERNO OLOMOUC:
0 LASKOVSKE KLOBASY
o RAUTY

TERNO CESKE BUDEJOVICE A TREFA:
o JATKY TYN KOZEL

o PEKARNA KIll Srnin

o0 Vyrobna latidek a jidel Tyn nad Vitavou

Kvalitu, pivod, sloZzeni a dalSi parametry kvality potravindvyeyrobki
zarwuje jejich znéka. Jestlize vipact jinych, nap. primyslovych vyrobk hrozi i
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Spatném marketingu, nekvalitnim zbo#i jinych nedostatcich jejich vyrobm

a distributofim smutné konce vyplyvajici z nespokojenosti zakagrteba i vrcholici
upadkem, v fipact trhu s potravinami existuje j&stlalSi a jist horSi nebezpe. Je jim
ohrozeni zdravi lidi, pramenici nejen z nekvaltiniale i ze zcela zavadnych produkt
Dlouhodobé ohroZeni tohoto typuiie nastat i f nevhodné nabidce produkttlaku
na nespravnou Zivotospravu ve snaze po ziscichjaleyti Spatnych stravovacich
navyki. A praw zde, kdy jsme v situaci vyti@ni tchto navyk pomoci fiznych
nadnarodnichietzci rychlého stravovani a dalSich, je pro naSe obclsopliytravinami,
pro cely tento trh @leZity diraz, kladeny na spravnou vyZivu, vychazejici z fatwje
v regionu obvyklé, na co organizmus lidi zde Zijicije gipraven a dofe reaguje
a obohacovat tyto trendy o prvky moderniho, ekakénho a plnohodnotného
stravovani (SK&EPA 2009).

KdyZ zhodnotim projekt: ,Z naSeho regionuti§a jsem na to, Ze zde JEDNOTA
rozviji skwlou spolupréci, jak s regionalnimi dodavateli, takostatnimi partnery. @Gp
se dostdvam ktomu, Ze zde chybi nazor zakéznikkonzultace jsem se také
dozwdéla, Ze cely projekt vznikl aft na zaklad navrhu top managementu. A jak moc
se od #j oc¢ekavalo, zatim se nejevi jako zcela vyjimg JEDNOTA se vSak snazi

0 pozitivni zn&nu Zivotniho stylu v oblasti stravovani.

6.2 Projekty slouZici ke znéné TERNA v Ceskych Budjovicich dle
MARKETINGOVEHO PLANU JEDNOTY PRO ROK 2010
Projekt podpora regionalnich dodavatalproduki

» Ziskani dat z &nostniho systému ve spojeni majitel zakaznickéykarposledni
realizovany nakup — oslovit ztracené zakaznikylddieu
» Organizace outdoorovych akci na podporu prodiegd pPERNY
+ Internetovy obchod — pilotni projekt TERNCB — napoje a darkové kose
* Spoluprace H stanoveni plochy, sortimentu a vystaveni zbdZirgalizaci zngny
mrazici techniky
V ramci marketingového plandettzce Coop TERNO se &maji pdadat

pravidelné tydenni prontai akce. Oproti roku 2009 se jedna o dvojnasolsehtd
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akci. Za&atek platnosti letédku: vzdy ieda v kazdém tydnu. Déle 300 000 kus
nabidkovych lisi s rozsevem prasdnictvim firmy TNT aCeské posty. Na titulni
strart 2 az 3 produkty, fedevSim potraviridké polozky cenayv srovnatelné

s konkurenci, slouzi praipgkani zakaznik a pro zvyseni zajmu o nabidkovy list Coop
TERNO (viz Riloha¢. 10).

Spravourettzce TERNA je organizovana pravidelna tydenni podpiitulnich
akenich polozek otignim v novinach (Mlada fronta cefei¢zcow a regionalni noviny
po dohod s jednotlivymi TERNY (ty nejsou hrazeny #ta spravceretizce). ltelem
novinové inzerce je podpio znalost zné&ky TERNO a informovat zakazniky o pré n
pripravovanych mimiadnych nabidkach paraléls reklamou rozhlasovou.

V tomto roce bude &rnostni prograntettzce Coop TERNO pokéavat, budou
podpdeny inovace z roku 2009 (darky s doplatkem,&valitn¢jSich darki, rodinné
karty, vymeéna karet za nové). Nové darkgrmostniho systému budou navrzeny tak,
abych jejich hodnota byla v ndkupni ¢edo 1 % hodnoty hranice nakupu po
vyzvednuti darku. Po ukdéani vynen karet bude dopotenocdlenim fettzce, aby byly
v systémech IT zneakti¢ny staré, nepouzivané karty byvalych zakainik

Sprava fetézce bude pokegvat vrealizaci vysilani In  store radii
v supermarketech TERNO. Toto médium se po otestoedrdcilo. Postupsg je
dodavatelskou firmou zdokonalovan obsluzny softwaPeolEhne tedy instalace
In store TV do dalSich supermarkgpilotni projekt v TERNUCB probshl Uspsrs).
Jelikoz je primarnim &elem In store TV propagovat regionalitu a odliSeei od
konkurence, musi byt jednotlivymi supermarkety ssiaimé zajiS€no financovani
instalace a provozu IS TV, nejlépe ve spolupraegsonalnimi dodavateli. Jistymi
zajemci o roz§eni jsou supermarkety TERNO Hradec Kralové a Olamou

Sprava tettzce zajiSuje aktualizaci stranek www.coopterno.cz. V ramci
www komunikace budou prozkoumany moznosti zaloZeagi. komunitnich web,
diskusnich fér a zaji8hi dalsi www reklamy za dgélem propagace sitna tomto
dulezitém médiu.

Spravouiettzce bude organizovana @pminimalre jedna soutz pro zakazniky:

Velka letni soutz. Cilem této sosfe je gildkat zakazniky k opakovanym &t§im
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nakumim v provozovnach. Sprav&ttzce se pokusi @p pravidla a odrény inovovat
a pro zékazniky vice zatraktivnit.

V tomto roce bude také realizovana sportoapol&€enska akce pro obchodni
partnery TERNO Golf Cup. Budouiipvani kolegové ze Slovenské Coop TERNA,
¢imz u dodavatél vznikne tSi zajem. Spravaettzce bude piadat pravidelné
¢tvrtletni poradyrettzce Coop TERNO, na kterych budéegevSim projednavano
dodrzeni strategie marketingového planu, navrhgménu a doplgni marketingového
planu a sortiment.

VySe uvedené aktivityettzce Coop TERNO budou hrazemgtzcem (krong
uvedenych vyjimek), ktery prastdky ziska prosednictvim poplatik od dodavatél za
organizovani prommich akci.

Na zaklad tohoto marketingového planu jsem usoudila, Ze JBDA se snazi
zviditelnit hlavré prostednictvim propagaich prostedki a pildkat tak zakazniky.
Ale, jak to vidi zakaznici, stoji o to, aby jejiskkhranky zahlcovaly letaky jako mnoha
dalSich obchoi? Pr@ se jich neptaji fimo, jakou kvalitu od JEDNOTY dekavaji?
Internetové stranky ipci nikdy nendZzou nahradit osobni kontakt se zakaznikem.
Dnesni doba je pohlcend moderni technologii, fagaé, Ze se nezmi, ale zakaznika
by firma nendla zanedbavat. Zakaznici poznaji, kde jsou vitéamiafi prostor osokinsi
pohovdit o svych nadzorech agnich.
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7 ZHODNOCENI SITUACE

Kdyz porovnam jednotlivé zasady podnikmeného zakaznikem dle Whiteleyho
(1991) a dalSich autbise ziskanymi informacemi, dojdudaito za¥ram.

V této firme¢ neposkytuji kvalitu, jakou chce zakaznik &elkava od vyrobk
a sluzeb. Takto to vidi Whiteley (1991), naprotmto v JEDNOE vychazi vzdy
nejprve sami od sebe, ale timto prvotnim krokemitaghpristup k zakaznikm.

Zjistila jsem tedy, ze si nikdy nevytkib predstavu firmy, ale pouze strategii. Zde
tedy dochazi k rozporu s Whiteleyho (1991) nazoneeta’ ten zdiraziuje pedstavu,
kterou by nél pochopit a fijmout za své kazdy zafstnanecReditel firmy se snazi
strategii gipominat a spoluvyti&t, ale vSichni za#stnanci ji gesré neznaji. To se
praw lisi, neb@ strategie ukazuje plany, které by s&yrsplnit, ale pedstava by #a
byt takova, aby zaujala kazdého zgtnance a on ji pakial a deng podle ni v praci
jednal.

Stejre jak Whiteley (1991) popisuje ve své knize, tak této firm¢ probiha
rozhodovani, aniz by zafstnancicekali na pikaz od svého vedouciho. Je to také dano
maticovou strukturouizeni firmy. Zamdstnanci se $ vzniku problému snazfeSit
situaci sami, v fipact obtizi se obrati na svého riegného tedy manazera jednotlivého
makroprocesu, ktery vyslechne navrhy svych &inané a na zakladl tohoto pak
ucini pripadna rozhodnuti.

Whiteley (1991)ika, & firmy investuji do stiznosti a usnadni zaka#mikpostup,
jak si st€zovat, kdyZ nejsou spokojeni. Na zakladskanych informaci by & zlepsSit
svou praci. Zde tedy dochazi ke stoslnazorem autér Storbacka s Lehtinenem
(2002), ktei tvrdi, Ze komplikovani zakaznici a takovi, iktetoji podnik hod# ¢asu,
nuti podnik k rozvoji novych schopnosti a znalostito v JEDNOE podle mého nazor
aplr¢ neplati,fidi se totiz hlavé podle sebe. JEDNOTA vidi w@swdcovani novych
zékaznik drahou investici, coZ potvrzuji i spoluatitBures sRehulkou (2002), ale
i presto se jim snaZi také vyhiiv Na webovych strankach JEDNOTY maji zékaznici
prostor v nabidce podty a gripominky vyjadit svou nespokojenost nebo zajem. Také
prostednictvim bezplatné zakaznické linky Hot line mohedilet své nazory.
JEDNOTA poskytuje prostor pro vyjéehi zakaznik v nabidkovych listech TREFA,
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tzv. Zakaznicky tip. Zawgstnanci JEDNOTY jsou ochotni se vyjédke vSem
piipominkam a s pagkovanim se rozlatit se zakaznikem.

Toto spatebni druzstvo si chce udrzet své stalé zakaznikghdzet jim kvalitni
vyrobky, ale takové jak je vidi firma samaieRit ocekavani zakaznik je podle
JEDNOTY pginosné a tento nazor také uvpdspoluautdi Storbacka s Lehtinenem
(2002), ktei tvrdi, Ze firmy potebuji objevovat nevyj&dné poateby zékaznik,
zejména jejich budouci peby. OvSem fedit zakaznikycistotou v TERNU nebo
ochotnou obsluhou to v JEDN®Tzamitaji, nebd shlizi na tyto aspekty jako jejich
povinnost a v tom tedy fieme spdit konkurergéni vyhodu. Zde bych uvedla poznatek
spoluautoit Burede Rehulkou (2002), kié se zmiiuji o tom, Ze lidé dokaZi ¥jemnit
i to nejnepijemrejSi prostedi a na druhé stranumi znechutit i nejneluxusjsi
prostedi, tudiz vSe je zaloZzeno na charakteru osobndské by se dalo ipdit
zékazniky, tim Ze by je JEDNOTA na zakladwrnostniho systému roziila do
jednotlivych segmeiit podle toho, co néasgji kupuji a nabizela jim tedy tyto
vyrobky.

Reditel JEDNOTY chodi mezi zakazniky v jednotlivygtodejnach a pta se jich,
zda jsou spokojeni, tim tedy poznava své zékazrdéy, vidi i Whiteley (1991) jako
velice ginosné pro firmu. Vyhledava i dalsfilezitost pro setkani. V JedrgbouZzivaji
monitoring pouze ziodi bezpeénosti, nikoliv ke sledovani nakupniho chovani
zékaznik, které uvadi Whiteley (1991). V JEDN@Tjsem se také dozula, Ze tak
1 % z obratu ppada kradezim: v oblasti maloobchodiippda 1/3 pro zatstnance,
1/3 pro zékazniky a posledni 1/3 zahrnuje chybyadatet, ale i chyby na fakturach
a v evidenci. JEDNOTA si buduje velice dobré vgtak svymi dodavateli, se kterymi
se pak mohou stat dobrymi obchodnimi partnery, jegiodle Whiteleyho (1991) ten
nejlepsSi vztah mezi odbatelem a dodavatelem. JEDNOTA dava héayprostor
i malym soukromym dodavateh, coz je také jednim z éiprogramu regionality.

Firma JEDNOTA vyuZiva srovnani s konkurenciiteadem na zlepSeni vlastnich
nedostatl. Zde se JEDNOTA shoduje s nazorem spoluaugtorbacka s Lehtinenem
(2002), ktei tvrdi, Ze dostatmé sebepoznani firmy jergdpokladem &eni. Mezi
konkurenty, na které pohlizi jako naipgvzor pati Globus a TEGUT v Bmecku, se

kterym jsou v kontaktu. JEDNOTA si takéepava informace s druzstvem Konzum
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v Usti nad Orlici. Toto spibni druzstvo spolupracuje pouze s nekonkurujicimi
firmami, k tomuto rozhodnuti sefiflani i spoluauté Bure$ sRehulkou (2002), kié
vystavuji podnik obrah proti konkurednim prodejém. Stimto nazorem se
neztotoiuje Whiteley (1991), ten totiz dopaje, aby podniky navazaly kontakty se
svymi konkurenty.

Pri vybéru uchazet se v JEDNOE divaji na posudky z minulych za&stnani,
toto také zdraziuje Whiteley (1991), ktery vSak dodava, &en dale do minulosti
jdete, tim vice si rizete byt jisti, Ze jde destnéhalovéka. Vyzdvihuji vice praxi, nezli
stupdi vzdklani. V této firn€ ne kazdy zawstnanec ma prostor pro své schopnosti a
ndpady. Zamstnanci na nizSich drovnich jsodeplizeni. Ne vSichni za#stnanci se
zde povaZzuji za zakazniky. Vyzdvihuji hlgvioajalitu neboli ¥rnost k firmg. Méli by
tedy u JEDNOTY¢asto nakupovat a zhodnotit tedy i pohled v roliaziika.Reditel
JEDNOTY zna svou firmu velmi doé a je velice aktivni v tvokbnovych projeki.
Whiteley (1991)ika, Ze uspdnému manazerovi lidé neustalegvadji, co untji a co
mohou udlat, ale ngli by vSichni bez rozdil mit prostor se projevit, zde je to v rozporu
s JEDNOTOU.

V této firmé jsem se dozadéla, Ze uzakenost zakaznik nespatuji jako bariéru.
Rikaji, Ze je statisticky dok&zano to, Ze kdyZ jkaziik nespokojen, péll se o svou
negativni zkuSenost s 10 dalSimi lidmi. Kdyz zaklzmléi, je nejspiSe spokojen.
OvSem dojde-li k pravidelnym ztratam klidnych zakid, mtze podle Whiteleyho
(1991) hrozit podniku i zanik, nebmebude ¥dét, kde se stala chyba a jak jiregit.
Reditel JEDNOTY se dernpieswdiuje o spravnosti postipa vysledk meieni, jak
v ekonomické oblasti, tak v marketingové a v dalSic

Zvysovani trzeb méa v JEDNGT prednost ped tvorbou trvalého vztahu se
zakazniky,¢imz se rozchazi s nazorem Whiteleyho (1991), kpgeginoste dava na
prvni misto tvorbu trvalého vztahu se zakaznikyjvide vyzdvihuji zisk. V JEDNOK
nevyuZzivaji index spokojenosti zakaznika, ktergiimjak kvalitni sluzby poskytuji
firmy svym zékaznigm, jak uvadi Whiteley (1991) ve své knize. V JEDNOT
pouzivaji index p&tu zakaznik. Diky tomuto indexu sleduji obrat, &t zakaznik

a tedy i kolik transakcidinily.
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Kazdy ze zawrstnand firmy JEDNOTA ma prostor, aby se &@stnil iznych
kurzi a semin&i nagiklad v oblasti obchodu. Také jsem sepédcila, Ze se ze své
vlastni vile rekteri zamestnanci vysokosSkolsky dovzdvaji. Cil JEDNOTY neni
souasti Zivota kazdého ze zastnand, opak ovsem tvrdi Whiteley (1991). VSe zalezi
na typu osobnosti. Zarstnanci, se kterymi jsemipla do kontaktu, vykonavaji svou
praci, protoze je bavi, prosazuji také loajalnost.

V JEDNOTE nevidi ukazatel rentability jako opoddy, je pro & zasadni a stavi
ho na prvni misto, coZ je v rozporu se spoluauuyeSem KRehulkou (2002), kié
tvrdi, Ze by firmy nerdly podnikat proto, aby prodaly své vyrobky, alelynby
podnikat proto, aby svym zakaziik pomohli vyesit jejich problémy. Tento ukazatel
dale je& deli na dalSi podukazatelé, které dérsheduji. Jsou toho nazoru, Ze zisk se
nedostavi automaticky, ale vyzada si to mnoho.Usiliezité je vSe dale naplanovat.
Stanovit si, kt# ¢initelé zisk ovliviuji. Dulezita je marze, obrat a také naklady.

Reditel JEDNOTY sefadi k vysoce naemym spotebiteiim hlavré v oblasti
biopotravin, dale také prosazuje zdravy Zivotnl atyysokou kvalitu. To vSe se tedy
odrazi v novych programech firmy JEDNOTA niktad rozsfeni prodeje biopotravin
a také realizace projektu: ,Z naSeho regionieditel JEDNOTY je tedy sam
spotebitel a tim, Ze neztraci kontakt se svymi zakazmi& shoduje se spoluautory
Storbackem a Lehtinenem (2002), iktevrdi, Ze je teba byt spdebiteli co nejblize
a sledovat jeho reakce na nové vyrobky a na vséirroa cla. Timto by se mli fidit
vSichni ve firmé a pedavat si mezi sebou informace ohleédrmakaznik. Toto
JEDNOTE chybi.

Vztah JEDNOTY k CRM (Customer relationship managethje takovy, Ze je na
zasatkd jednani s jednou nejmenovanou firmu, ktera JEDN@@bizi spolupraci v této
oblasti. Konkréta tedy segmentaci firemnich dat &nostniho systému dale také tato
nejmenovana firma nabizi inforird Gpravy sortimentu.

Budoucnost JEDNOTY vidi zafstnanci doke. Doufaji, Ze festane cenova valka
maloobchod. Obchodnici se budou snazit wavat, proto zdrazi. JEDNOTA
v Ceskych Budjovicich by tedy vtomto trznim prdsdi nméla moznost UsgEns

fungovat.
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8 ZAVER

Po analyze aplikovanych zasad podnilkaeného zédkaznikem ve fis'dEDNOTA
jsem dospla k nasledujicim vysledikn. JEDNOTA svou zrnou ges procesnfizeni
aZz k maticové strukie fizeni podniku dala pevny zaklad pro budouci rozMwgzi jeji
jasné cile pdt nadSeny a &rny zéakaznik, dale dlouhodoby a oboustianghodny
obchod, motivovani, kvalifikovani a loajalni z&tnanci a také podpora regionu.
Ovsem v JEDNOT chybi prvotni pedstava, jakym Zsobem si udrZzet zakaznika, coz
je 1. zadsada podniktizeného zakaznikem. Své strategie ma sice jdsfinovane, ale
ne zcela se jimiidi, ne vSichni zagstnanci si tyto cile usddomuiji a jednaji podle nich.

V tomto spotebnim druZstvu neposkytuji zakazinik dostatény prostor, aby se
mohli vyjadit k tomu, jakou kvalitu vyrobk a sluzeb pozZaduji. Timto nespji
2. zasadu: ,Naslouchejte zakaznikovi." V tomto d&tu@a maji snahueSit stiznosti
zakazniki, ale hlavnim dvodem je spléni podnikatelského z&fru, dale stiznosti jiz
nevyuZzivaji. | vtomto fipact se JEDNOTA odklani od 2. zasady.

JEDNOTA se snazi nabidkou zboZi mistnich a rédidch vyrobé odliSit od
konkurence. Usiluje ndfklad o to, aby Coop TERNO byl cenosrovnatelny se super
a hypermarketovou konkurenci (Globus, Interspandgp JEDNOTA se snaZzi vymezit
vlastni pozici na trhu a na zaktasrovnani s konkurenci se snazi zlepSit své neilgsta
Jelikoz dalSi z hlavnich zasad je: ¢fd se od viizi“, navrhovala bych, aby se
JEDNOTA pokusila najit firmu, ktera by byla ochotilggpomoci odstranit nedostatky.
V marketingu nema jasnou koncepce, nevi o tomméontiit a jakym spravnym
zpiusobem, proto se od zakazaiddaluje.

Zasadu: ,Dejte volnou ruku svym nejlepSim Zatmand@dm“ neni mozné uvést
do praxe snevhodnymi z&stnanci. B pfijimani nového uchaze pouZivaji
psychologicky test, ktery @i, zda je dany uchaZenag. tymovy hr& anebo
individualista. Snahou JEDNOTY je vybrat zgsmance, ktery by se hodil na danou
pozici. V této firn¢ se také konaji semirg (interni), jak pro nové zarstnance, dale
odborné semirié@ k obnoveni rekvalifikace a také pro prodseOvSem nestapouze
Skoleni, dlezita je schopnost a ochota zmtmand vyuzit no¥ nabytych informaci
v praxi. Vtomto spdebnim druzstvu vyzdvihuji fpdevSim praxi, nez-li stupe

vzklani. Zangstnanci na nizSich pozicich zde nemaji prostordfitjavé nazory, timto
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piichazi JEDNOTA o nové napady. Problém shleddvamedostatku motivacet¢hto
zanestnand a formach odrmovani. JEDNOTA by se #&a snazit o to, aby u svych
zamestnand vzbudila soutzivost.

Uzawenost zakaznik nespatuji jako bariéru, toto se odliSuje od 5. zasady:
,Odstraite bariérycinnostem, které Wti u zakaznik." Naopak by bylo dobré vzbudit
u zdkaznik zajem a to tim, Ze by je JEDNOTA nechalé&titma ziskala informace
o jejich spotebnim chovani. Zjistila jsem, Ze s touto mysSlenkdigla i sprava Coop
TERNO, ktera bude fjpravovat komunikéni kampa se zakazniky. Toto by se
realizovalo prosednictvim projektu: Vytvite si swij supermarket, kde v TERNU
zakaznici uvedou své nazory na vylepSeni nakupgmdbstredi, ohodnoti personal a také
kvalitu vyrobki.

Predposledni zasadou: gvte, nmeite, neite by n€la firma hloulgji zkoumat
potteby zéakaznik. Reditel JEDNOTY se demnpreswdiuje o Spravnosti postip
a vysledk mefeni, jak v ekonomické oblasti, marketingové a vsitdl. Vysledky
Z jednotlivych péizkumi ma JEDNOTA c¢tyrikrat za rok. ZvySovani trzeb davaji
piednost ped tvorbou trvalého vztahu se zakazniky. Nejviggdvihuji zisk.

V JEDNOTE pouzivaji index pétu zakaznik. Diky tomuto indexu sleduji obrat, gt
zékaznik a tedy i kolik transakcidinily. Daraz tedy kladou hlawnna vyhodnoceni
finantnich ukazatel, ale zapominajiiptom na zakazniky. Ve vSechchto gipadech
se jejich pracovni ukony odliSuji od této zasady.

JEDNOTA stavi zakaznika na prvni misto pouze veclsvgtanovenych
strategiich, coz se upniSi od podstaty posledni zasadyieReite slova winy“. Cil
JEDNOTY neni sotasti Zivota kazdého ze zastnand@. VSe zaleZi na typu osobnosti.
JEDNOTA se nebrani tvoémovych projeki, ale podle mého nazoru jsou sami nadSeni
tim, co nového vymysleli a na zakaznikytgm zapominaji, tudiz zde nenajdeme shodu
S touto zasadou.

V této praci jsem se také zminila o programu: ,Beate regionu“, na ktery ime
JEDNOTA postavit svou odliSnost oproti konkureaqgiilakat dalSi zakazniky. Mezi
vyhody regionalnich produktpati nagiklad zardéeny pivod zbozi a kontrola jakosti,
ekonomicka podpora mistnich vyr@gh®chrana Zivotniho prastdi a krajiny, podpora
v regionu sama sebe a dalSi. JEDNOTA také spolumagregionalnimi agrarnimi
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komorami Ceské Budjovice, Olomouc, Hradec Kralové). Tento prograngtognikl
diky jejich vlastni volb, ale pr@& nez&ali s tvorbou projektu z pohledu zékaziftk

JEDNOTA ma velice zajimavé plany a vize do budostinenazi se&init velké
zmeény. Musi se tedy stale rozvijet i v oblasti infokmatechnologie, ovSem jelikoz
nepati k nadnarodnim maloobchodnietézcim, nema progedky vSe zvladnout sama.
Toto Druzstvo ma jiz 3 roky zavederrmostni systém, ale neni schopno tato data
roztridit, proto dostalo nabidku od nejmenované firmyer& tuto sluzbu nabizi.
JEDNOTA by n¢la pokrait ve spolupraci v oblasti rozvoje CRM s nejmenaman
firmou. Neba@ po roztidéni tchto dat nize vybudovat dalSi svou strategiiaké tak
piecit o¢ekavani zakaznik neba@ bude pesré védét, co této skupit nabidnout. Do
budoucnosti by ®&o druzstvo stale rozvijet spolupraci s vysokymblgkni, odkud
mohou ijit mladi lidé s novymi napady. Tyto vztahy jéelba rozvijet, najklad
nabidkou prace na kazdéré poradané akci Career’s Day.
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9 SUMMARY

Companies that want to be successful, must understastomer requirements
and anticipate their needs, listen to them andfgatiem fully. R. C. Whiteley states in
his book 7 major principles of customer-driven eprise. Whiteley was a member of
a group of people from the Forum Corporation, whdelalt with the study of customer
expectations and behaviour of staff in various canms that are trying to give
customers what they want. Their research proveddésired success in a competitive
fight couldn’t be achieved until we don’t connecbguct quality, service quality, and
unless we won'’t use a highly disciplined problerhAsg tools and techniques of good
leadership.

The aim of this work is to analyze various prinegplof a company controlled by
the customer in the company JEDNOTA, s.Ciské Budjovice and evaluate the
program to customers in order to meet their neesd. in this work the company
JEDNOTA will present terms of the application ogtprinciples of customer-driven
enterprise.

After analysis of the company applied principlescaétomer-driven company in
the company JEDNOTA | reached the following resultsThe company JEDNOTA is
missing the initial idea of how to keep this cussonit doesn’t provide sufficient space
to customers who want to comment what quality efdpcts and services they require.
2. The marketing concept is not clear. They donw what to measure and how to do
it in the right way. And that's why The JEDNOTA iecedeing. 3. In The JEDNOTA
the experience to a degree of education is prefeilfieere is no place to express views
of employees in lower positions, so The JEDNOTAgaegain new ideas. 4. In The
JEDNOTA the customers are place on a first posibioly in strategies.

The JEDNOTA has interesting plans and visions far future. Therefore, they
must carry on developing in the field of informatidechnology. But because the
JEDNOTA doesn’t belong to a multinational retailats, it can’t manage everything

itself.
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Pozn. ke schématu : jednd seca@st struktury, nejsou zobrazeny vSechny firemni

makroprocesy zivodu jejiho rozsahu. Toto schéma je tedy pouzetrdtigni.
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