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1. Uvod

V dnesni dobé, kdy silné konkurencni prostfedi nuti firmy neustdle zlepSovat kvalitu
svych vyrobkl ¢i sluzeb, se vedeni firem stidle vice zaméfuje i na kvalitu komunikace
se zakaznikem. Uvédomuji si totiz, Ze i dobry nebo Spatny vztah a zachazeni se zdkaznikem
rozhodne o tom, zda bude jejich firma uspéSné prosperovat ¢i nikoli.

K tispéchu v komunikaci se zdkaznikem je vSak nutné nejen Skoleni a spravnad motivace
téch pracovniki, kteti pfichazeji se zdkazniky do styku, ale 1 kvalitni fizeni managementem
a tim vytvafeni pozitivni podnikové kultury, kterd by meéla motivovat pracovniky
k dlouhodobé kvalitni praci a zaroven pozitivné puisobit i na zakaznika.

Vyzkum chovéani zdkaznika a jeho rozhodovani pii koupi zbozi nebo sluZzeb patii
k vyznamnym rysim moderniho marketingu, v némz jsou hlavné poznatky z psychologie
a sociologie uplatnény k sestavovani U¢inné marketingové strategie. Pochopeni kazdého
z faktort ovliviiyjicich chovani spotiebitele umoziuje zdokonalit pfistup k zakaznikovi
a tim se zvySuje uc¢innost programll marketingu.

Ve své bakalarské praci se zamétim na faktory, které pozitivné ovliviluji nejen zdkazniky,
ale také zaméstnance a praci managementu. Jak fadovi zaméstnanci, tak vedouci pracovnici
jsou ¢lanky v fidicim procesu firmy, jenz ma vliv na ¢innost a vysledky celého podniku. Cela
tato oblast je velmi rozsahla, pfesto se ji pokusim svou bakalafskou praci alespoil povrchné

obsahnout.

Cilem mé bakaldiské prace je vyhledat, popsat a zafadit, na zdkladé rozhovort,
pozorovani a dotazovani v mnou vybrané firmé Bata CR a. s., do systému faktory,

které spoluurcuji vytvareni vztahu mezi prodejcem a zakaznikem.



S pomoci vhodnych autorii a jejich dél, které uvaddim v seznamu pouzité literatury,

V teoretické Casti obecné rozeberu vSechny faktory plsobici na vztah prodejce — zdkaznik.
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V zavéru se pokusim stanovit vhodné zavéry a doporuceni.

2. Teoreticka cast

vaswvav s

Clovék neznaly véci si mysli, Ze podnikani zagina postavenim tovarny, ndkupem stroji,
zafizeni a surovin a zaméstnanim pracovnikl. To je, myslim, mylnd piedstava. Nemizeme
prece zacit vyrabét néco, co neni nikdo piipraven koupit. Bez zakaznikii nema vyroba smysl.
Marketing je tedy vyrobé nadfazen.

Jak jsem se jiZ zminila v tvodu, oblast mé bakalaiské prace ,,Vztah prodejce — zdkaznik*
je velmi Siroka. K tomu, aby podnik prosperoval a byl obliben u zakaznik, je tfeba motivovat
zakazniky 1 zaméstnance, znat a ovlivilovat podnikovou kulturu, ovladat uméni komunikace
se zékaznikem, fidit se podle psychologie trhu, psychologie fizeni, ale také naptiklad
psychologie reklamy. Uz pfed samotnym zacatkem podnikatelské ¢innosti je nutno:

1. Zjistit zakaznikovi potreby — pomoci rozhovorl, dotaznikli, anket zjistime,

jak velky by byl o vyrobek zajem a jaké ceny by zakaznici byli ochotni zaplatit.

2. Snazit se pochopit zdakaznika — nejlepsi a nejspolehlivéjsi metodou porozumeéni
zakaznikovi je pfibliZit se mu, ptat se ho a trpélivé mu naslouchat.

3. Vzdélavat zdkaznika — zékaznik ma mnoho poZadavki, ale vZdy jen omezené
finanéni moznosti. Zakaznik musi byt informovan, je nutné mu vysvétlit,
pro¢ by mél dat ptrednost pravé nasemu vyrobku pted ostatnimi. Klady vyrobku
by se mély zdjemciim ndzorn¢ predvést.

4, Ziskat si svého zdakaznika — musime brat zietel na zakaznikovu kulturni troven,
povahu 1 financni moznosti. To, co miize na prvni pohled vypadat jako nedulezité
(naptiklad obchodni zndmka, reklamni slogan ¢i barva obalu a zplsob baleni),

muze mit pro povzbuzeni zakaznikova z4jmu rozhodujici vyznam.



Pokud vSechny tyto oblasti vedouci pracovnik znd, tidi se podle nich a respektuje je,
existuje rozhodné vétsi Sance, Ze proces prodeje a koupé mezi prodejcem a zdkaznikem
probéhne hladce a ke spokojenosti vSech zacastnénych.

Nezalezi ani pfilis na tom, zda jde o velké nakupni sttedisko nebo o maly kramek na rohu
ulice. K zékaznikovi se v obou ptipadech musime chovat tak a nabidnout mu takové zbozi
¢i sluzby, aby se knam znovu a rad vracel. Proto se ve své bakalafské praci pokusim
postihnout co nejvice z téch aspektli, kter¢ dle mého nazoru ovliviiuji vztah prodejce —

zakaznik.

2.2 Rizeni lidskych zdroju

Pro to, zda firma dosahne Spickové urovné, je rozhodujici schopnost zformovat lidské
zdroje do podoby, ktera zabezpeci vyuziti intelektudlniho potencidlu i kreativity lidi
ve prospéch splnéni cilii firmy. Tento proces zahrnuje formovani persondlu, jeho schopnosti
a dovednosti a souCasné také pouziti takovych nastrojii fizeni, které zabezpeci vysokou
uroven a kvalitu vykonu vSech pracovnikil prostfednictvim ucinné motivace 1 kvalitniho
fizeni.

Odpovéd’ na otazku, jaky obsah a jakou formu je tfeba dat persondlnimu fizeni,
aby mohlo plnit nové pozadavky dané zménami prostiedi, nabidla v pribéhu osmdesatych
a devadesatych let koncepce Fizeni lidskych zdroja. Predstavovala ptedev§im novou
filozofii a ptistup k lidskému faktoru v organizaci. Tato podnikatelsky orientovana filozofie
je charakteristickd fizenim lidi liniovymi manaZzery s cilem dosdhnout konkuren¢ni vyhody.

Neékdy byva oznacovana za ,,model souladu‘ nebo ,,harvardsky systém®. Zakladni rysy tohoto

pfistupu byly jiz od pocatku charakterizovany (ARMSTRONG, 1999) zvySenim dirazu na:

e 74jmy managementu,

e uplatnéni strategického pfistupu, tj. takového, do kterého se investuje v zdjmu
dosaZeni cilt organizace a posileni jejich zajmu,

e dosahovani pfidané hodnoty pomoci lidi prostiednictvim procesu rozvoje lidskych
zdrojl a fizeni pracovniho vykonu (novy pfistup k hodnoceni pracovnik),

e dosazeni oddanosti lidi cilim a hodnotam organizace,

e potiebu silné podnikové kultury posilované pomoci komunikace, vzdélavani a procesu

fizeni pracovniho vykonu.



Clovék je tedy hlavnim zdrojem produktivity, ale miize byt i p¥i¢inou ztrat. Je proto tieba
vénovat pozornost procesim, jimiz organizace udrzuje svou dynamickou rovnovahu
V neustale se ménicim prostredi, jako jsou feseni problémil, rozhodovani, komunikace, vedeni
a motivovani lidi, pfesvédCovani, vyjednavani, implementace, kontrolovani apod.

Reseni jednotlivych piipadi probiha jako feSeni komplexniho problému, v némz

jednotlivé uvedené procesy splyvaji.

Za nejdulezitéjdi jsou povazovany procesy rozhodovani a komunikace. STIKAR,
RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003) uvadgji v podstaté ustalenou piedstavu o krocich

rozhodovaciho procesu:

Stanoveni cile a méfitelnych vysledk.
Identifikace problému.

Vytvéfeni variant feseni.
Vyhodnocovani variant.

Vybér, volba jedné z variant.
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Implementace rozhodnuti.
7. Kontrola a vyhodnoceni.
Kazdy z uvedenych kroki je zpravidla zpétnovazebné jiStén v zavislosti na zavaZnosti

pfijimaného a realizovaného rozhodnuti.

O ftizeni nelze hovofit bez znalosti komunikace. Je to Zivotné dulezity proces ve vSech

firmach a organizacich. Zakladni schéma komunika¢niho kanalu je:

komunikator — kodovani — sdéleni a médium — dekodovani — adresat — zpétna vazba.

V procesech fizeni se uplatiiuji nejen komunikace jedinct ¢i skupin, ale také jednotlivych
urovni organizac¢ni hierarchie. Lze rozliSit komunikaci ,,shora dold*, ,,zdola nahoru®,
»diagonalni“ a ,,horizontalni®.

Vedeni produkuje piikazy, instrukce, pravidla, opatieni apod. Pokud je snaha fidit shora
vSe (a zajistit si masou pokyni ptipadné alibi), vysledkem je zpravidla to, Ze neni fizeno nic.
S rstem poctu hierarchickych urovni roste nebezpeci piisobeni tzv. Sumu a zkresleni zprav.

Manazefti tedy musi feSit dvoji kol — aby jim bylo 1épe rozumét a sami 1épe chapali,
co je jim sdélovano. To vyzaduje podporu vzajemné divéry, adekvatni ¢asovani informace,
zjednoduseni pouzivaného jazyka, efektivni naslouchéni, ale hlavné pozitivni postoje k tém,

ktefi jsou fizeni.



V teorii a praxi fizeni hraji dilezitou roli také psychologické a sociologické poznatky
a pristupy, které se tykaji Cinnosti pracovnikii, pracovnich skupin ¢i celého socialniho
systému podniku, firmy, organizace.

Odedavna existuje problém, jak G€inné vyuzivat lidi pfi organizovani jejich prace v ramci

vyroby zbozi ¢i pfi zajiStovani sluzeb. Tento obecny problém je mozno rozdélit do fady
problému dil¢ich, mezi néz patii napt. jak praci organizovat a ptidélovat ji pracovnikim,
jak ziskdvat, pfipravovat a u¢inn¢ fidit zaméstnance, ktefi maji praci vykondavat, jak vytvaret
pracovni podminky a soubor odmén a sankci, které by trvale zajistily vysokou produktivitu
a pottebnou moralku lidi v organizaci, jak pfipravovat pracovniky na technologické zmény
a zmény cinnosti organizace, jak se vyrovnavat s konkurenci nebo s pozadavky jinych
hospodatskych subjekta.

Tyto problémy je mozno fesit situacné, odhadem nebo operativné. Ukazuje se vsak,
ze kazdé teSeni, které prehlizi zaméstnance, ma jen ndhodné vysledky.

Moderni management hospodarské organizace tedy sméfuje k soustavnému vyuzivani
psychologickych a sociologickych poznatkl, které v soucCasné dobé€ jiz maji ucelenou
poznatkovou stavbu. Byvaji oznaCovany jako manazerskd psychologie a manazerska

sociologie.

ManaZerska psychologie

Manazerska psychologie se zabyva osobnosti a ¢innosti pracovnikli a manazerti v procesu
fizeni. Urcujici psychologickou soucasti fizeni je vedeni lidi v hospodaiské organizaci.
Jeho obsahem je cilevédomé plsobeni vedouciho na poznavani, prozivani a jednani fizené
skupiny pracovniki.

Vklad manazerské psychologie do fizeni je urCovan nékolika skute¢nostmi, jimiz jsou:

e Vykonavatelem fidici funkce a nositelem fidici profese je fidici pracovnik — manazer.
Reprezentuje zajmy a zadméry organizace na svéfeném useku, organizace na né&j
deleguje urcitou odpovédnost a pravomoc, ale také mu dava davéru.

e Objektem fidici ¢innosti jsou zaméstnanci organizovani v pracovnich skupinach. Prace
je jim ukladana, jeji pribéh kontrolovan a hodnocen. Jsou organizovani na zaklade
stanovenych ukoll, technického vybaveni pracovist’ a uzivané technologie. VSechny
tyto skutec¢nosti formuji specificky pracovni rezim a vymezuji zaméstnanctim prostor

pro utvareni jejich pracovni ochoty a iniciativy.



Pii vykonu fidici funkce trvale dochazi ke slozit¢ interakci manazera s jednotlivymi
pracovniky, jejimZ cilem je zajistit vzajemnou koordinaci a kooperaci mezi nimi.
Organizacnim zékladem jsou zde vztahy nadfizenosti, podiizenosti a spoluprace
v ramci celého socidlniho systému podniku.

Vyznamnym prkem managementu je fidici rozhodovani. Raciondlni rozhodovéni
predpoklada analyzu situace, moznych alternativ i1 pristupt zucastnénych osob.

Ridici ¢innost je svou podstatou zaméfena na pracovniky, na organizovanou pracovni
skupinu. Jde o ovlivilovani motivace, nebo Sifeji vedeni lidi vzhledem k pracovnim

tikoltim i k planovanym zamé&raim organizace. (BEDRNOVA, NOVY a kol., 2004)

ManaZerska sociologie

Manazerska sociologie se zabyva hospodaiskou organizaci jako sdruzenim lidi spojenych

siti technickych, pravnich, ekonomickych, spolecenskych, psychologickych i dal§ich vztaht.

Jejim pfedmétem je hospodaiska organizace a jeji usporadani. Vyznamné misto v manazerské

sociologii zaujimaji vSak také vztahy dané organizace k jinym socidlnim subjektim.

Tyto vztahy lze rozdélit (podle toho, jakych subjekti se tykaji) na:

Vztahy K jinym hospodaiskym organizacim a institucim v ekonomice. Jde o vztahy
partnerské, konkuren¢ni nebo konfliktni.

Vztahy kstatu a statnim institucim, kde nejde o vztahy partnerské. StéZejnim
problémem je vytvafeni podminek a pravidel fungovani hospodarské organizace
ze strany statu (pravni normy, socialni a zaméstnaneckd politika apod.), ale také vliv
organizaci na statni instituce (napfi. lobbying).

Vztahy K vetejnosti, které lze dale ¢lenit na vztahy k budoucim moznym

zamé&stnanciim a vztahy k zdkaznikiim.

V oblasti rozvoje managementu a pifipravy manazeri reprezentuje integraci

psychologického a sociologického pohledu velmi vlivnd Skola tzv. aktivniho socialniho

uceni. Na urovni psychologické vychdzi tento ptistup z nasledujicich principi:

clovek se nejlépe uci vlastni zkusenosti a praxi,

vramci uceni je dulezity socidlni kontakt, tradicni akademismus je nahrazovéan
interak¢énim pfistupem k vyuce,

podminkou uspéchu jedndni je neustala prace na vlastnim rozvoji, manazer se musi

naucit ucit se ze své vlastni praxe.



Tento pfistup nadale ptikladd velky vyznam analytickym schopnostem manazera, chape
je vsak jako soucast socialnich dovednosti. Jakékoliv rozhodnuti manaZera je chdpéano jako
socialni, jak vzhledem k jeho pfedpokladiim, tak i s ohledem na jeho disledky.

Sociologicky uvedenou teorii zastfeSuje koncept tzv. uéfici se organizace, V niz
je maximalni pozornost vénovana odbornému a osobnimu riistu vSech pracovniki, véetné
manazerl. Domnivam se, Ze jen takovy socialni systém je schopen UspéSné se prosazovat
V neustale se ménicim trznim prostiedi.

Kompetentni manazer se v budoucnu bude muset v praxi opirat o komplexni znalosti

psychologie a sociologie fizeni.

Objektivni podminky ¢innosti manaZeru a jejich jednani s lidmi

Za zakladni podminky zésadné ovliviiujici ¢innost fidicich pracovnikl se ¢asto povazuji
pfedevsim podminky, které vystupuji v roli ,,principti vystavby formalni organizace podniku‘
a davaji stabilizovany ramec vS§em procesum probihajicim v podniku.

Jsou to tyto procesy:

- dé¢lba prace,

- hierarchie moci — urceni konkrétnich kompetenci zahrnujicich stanoveni tukola
a povinnosti fidicich pracovnikd na jednotlivych urovnich fizeni, jejich prav
a odpovédnosti. Urovné fizeni:

a) fizeni na zakladnim (nejniz8§im) stupni (lower management) — operativa,
b) stfedné liniové fizeni (middle management) — taktika,
c) vrcholové fizeni (top management) — strategie,

- systémy komunikace (pisemna, Ustni) a ovliviiovani — kazd4d komunikace mezi lidmi
by méla vést k jejich ur¢itému ovlivnéni, manazeti musi s lidmi komunikovat vzdy
tak, aby je nasmérovali jednak k Zadoucimu vykonu aktudlni pracovni ¢innosti,
ale i k dalsi praci na sob¢, aby mohli v budoucnosti tuto ¢innost realizovat na vyssi
urovni,

- principy a zplisoby odménovani — odménovani pracovniki miiZze byt skute¢né ucinné
pouze za predpokladu, e mu piedchazi jejich hodnoceni. U¢innost odmétiovani
ale také zvysuje:

a) osobni piistup vedouciho,
b) kratky odstup od toho, co se odménuje,

C) casté poskytovani odmén, ale vzdy za odvedenou praci,
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d) citlivé predavani odmén,

e) pokud se neodménuje a netresta soucasne,

f) nesméSovani odménovani s dosahovanim dalSich cila,
g) zduvodnéni kazdé odmény,

h) to, ze se odménovani nepiehant,

1) pribézné odmeénovani,

J) shoda systému odménovani v podniku s dil¢imi odménami.

Pokud tyto zélezitosti nejsou vhodné vyteSeny, diive nebo pozdéji se podnik dostava

do nejrizngjsich probléma a propadi. (BEDRNOVA, NOVY a kol., 2004)

Metody hodnoceni pracovniku

Hodnoceni pracovnikii je slozitym a naroénym procesem, jehoz Gspesné vykondvani

predpokladé splnéni nékolika nasledujicich podminek:

a)

b)

vymezeni cilli organizace jako celku i jednotlivych pracovist, vymezeni urcujicich
hodnot, norem a zpiisobli zddouciho pracovniho chovani,

stanoveni presné¢ vymezenych hledisek hodnoceni (kritérii), kterd jsou relevantni
vzhledem k vykonavané ¢innosti, k podminkam, které v organizaci pievladaji a jsou
pro ni vyznamné,

stanoveni kritérii uspéchu pro jednotlivé profese a ¢innosti, aby bylo mozné rozlisit
uspesné pracovniky od netuspésnych,

zpracovani ¢i vyuziti postupti a technik, které umozni co nejobjektivnéji hodnotit
vykon a vlastnosti pracovnikd,

existence propracovaného systému prace s lidmi Vv organizaci, jehoz soucasti

je 1 systematické hodnoceni pracovniki zaméfené k riznym uceltim.

Pracovni hodnoceni naplituje nékolik poslani &i funkeci:

1. Funkce poznavaci — je povazovana za zékladni funkci hodnoceni. Kvalitni
hodnoceni a jeho optimalni vyuZzivani v personalnim fizeni vyZaduje mnozZstvi
objektivnich informaci zalozenych na systematickém poznavani pracovnikdi.
Hodnotitel¢ (zpravidla manazefi) jsou tak nuceni vice si vS§imat prace

a chovéani svych podfizenych.
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2. Funkce motivaéni — hodnoceni je nastrojem ovliviiovani pracovniki, jimz jsou
konfrontovani s cili, hodnotami a normami organizace, a podnécovani
K iniciativé, kvalité prace, vykonnosti a k podpofe zaméru organizace.

3. Funkce zpétné vazby — pracovnik ziskdva informace, jak je vniman svym
nadfizenym, jak jej akceptuje jeho pracovni tym, jaké moznosti rozvoje ma.

4. Funkce informacni — informace ziskané v procesu hodnoceni, tedy zjisténi
urovné vykonnosti, discipliny, kvality vztahti v tymech, jsou cennym signalem
svéd¢icim o ekonomickém a socidlnim stavu organizace.

5. Funkce tvorby socialniho klimatu v organizaci — samotny pribéh hodnoceni,
jejich tiroven a kvalita, vyuzivani hodnoceni v systému prace s lidmi ovliviiuje
vztah mezi nadfizenymi a podfizenymi, postoje k organizaci a promitd se

do celkového klimatu. (STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC, 2003)

Stvl Fizeni a prosazovani autority manazera

S pracovni pozici a roli fidiciho pracovnika souvisi celkovy styl fizeni, ktery uplatnuje.
Jde o celkovy zplisob jednani fidictho pracovnika. Ridici pracovnik byva vice & méné
orientovan na rizné stranky fizeni. Podle projevli zamé&fenosti fidicich pracovnikil rozliSujeme
zamérenost na ukoly (vécnd stranka fizeni), zamérenost na pracovniky (socialni stranka
fizeni) nebo zamérenost na moc (mocenska stranka fizent).

Kromé& zameéfenosti hraje v ¢innosti fidicich pracovnikli vyznamnou roli také mira
akceptace angaZovanosti fizenych pracovnikil a jejich spoluti€asti na fizeni. V této souvislosti

existuji tfi zédkladni styly fizeni:

» autokraticky (autoritativni) — nadfizeny rozhoduje téméf o vSem sam, odpovida za
vSechna rozhodnuti, ofekava bezpodminecné splnéni ukold, zachovava si odstup,
zamé&stnanci jsou malo motivovani, nemaji moznost rozvoje, maji €asto negativni
vztah Kk nadfizenému i k celému podniku, tento styl mize kratkodob¢ piinaset vysoké
vykony, pro dlouhodobé fizeni vSak neni vhodny,

» liberalni — nadfizeny nechava pracovnikiim volnost, témét je vSak neinformuje ani
nekontroluje, neéktefi zaméstnanci mohou byt diky plné volnosti motivovani k praci
a podavat vysoké vykony, u jinych se ale zmensSuje diivéra v nadiizeného, podavaji
nizké vykony a vzniké chaos,

» demokraticky - nadfizeny bere zaméstnance jako partnery, zapojuje je

do rozhodovéani, deleguje pravomoci a zodpovédnost, vytvaii vzajemnou duvéru,
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zaméstnanci jsou motivovani, podporovani ve vyvoji. Domnivdm se, ze tento styl

fizeni je nejlepsi, zpravidla vede k vysokym pracovnim vykoniim.

Jak uvadi BEDRNOVA, NOVY a kol. (2004), pozddji se ukazalo jako vhodngjsi

vychazet z pfistupu manazeru k rozhodovani a specifikovat situace, v nichz fidici pracovnik

meéni své jednani tak, ze postupné hlavné:
» nafizuje (autoritativni piistup),
= presvédCuje (uziva raciondlni i emocionalni apely),
» konzultuje (vyuziva participace fizenych pracovniki),

» deleguje (vyuziva samostatnosti fizenych pracovniki).

Velmi dllezity je také komunikaéni styl manaZera. Predstavuje vlastné socidlni zéklad
stylu fizeni. V komunika¢nim stylu manazera musi pievazovat racionalni, dospély pfistup.
Problematické byva, pokud pievazuji deformované podoby chovani ,ditéte” (pfilisna
podiidivost, trucovitost, tendence manipulovat druhymi). Nepiiznivé plsobi také to,
kdyz manazer jedna jako piili$ kriticky, pfehnané peclivy nebo na piedsudcich a tradici Ipici
,rodi¢“. Tyto deformace komunikacéniho stylu jsou predevsim produktem nevhodné vychovy
jeho nositelq.

Plsobeni na pracovniky ze strany fidiciho pracovnika je podminéno také jeho autoritou,
tj. celkovym dopadem jeho vlivu na pracovniky a mirou vaznosti, kterou u nich poziva.

Autorita fidiciho pracovnika byva cCasto spjata jiz s pozici, kterou ve firm¢& zastava.
Ztoho plyne formalni autorita. Ta vSak nestaci k prosazeni fidiciho pracovnika
jako vedouciho, pro néhoz jsou podtizeni ochotni pracovat s maximalnim nasazenim. Ridici
pracovnik musi formalni autoritu své funkce stvrdit svymi odbornymi a socialnimi kvalitami,
aby ho pracovnici pfijali také jako ¢loveka, jehoz si maji vazit — jde 0 autoritu neformalni.

Cim vyssi fidici funkci ¢lovék zastava, tim obtizngji se mu pracuje s lidmi, nebot’ jejich
ocekavani jsou stdle narocnéj$i. Na druhé strané se vSak ve vztahu k fizenym pracovnikiim
objevuji vyssi naroky na socidlni aspekty fizeni praveé na prvni, nejnizsi urovni fizeni. Vhodny
pomér mezi prosazovanim vlastni individuality a tim, jak fidici pracovnik respektuje
pozadavky role a oCekavani s ni spojend, je obvykle projevem zralé¢ osobnosti. Jednotlivym

fidicim pracovniklim ji mtize usnadiiovat silna podnikova kultura (viz. kap. 2.5).
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2.3 Motivace a stimulace pracovniho jednani

Pracovni cCinnost je (stejné jako téméf kazdd jina Cinnost Clovéka, jeho jednani
¢1 chovani) ¢innosti motivovanou. Piesto se pouze ziidkakdy ptame: Proc¢ ¢lovek pracuje?
Odkud prameni jeho motivace k praci?

STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003) definuji motivaci &lovéka jako
soubor vnitinich vlivl, které usmériiuji jeho jednani a prozivani. Integruje a organizuje
psychickou i fyzickou aktivitu jedince ve sméru orientace na dané cile. Je tedy dynamickou
sloZkou osobnosti, v niz se projevuje vybérovost, zaméfeni, proménlivost a subjektivnost
aktivit ¢loveéka.

Pracovni motivace (motivace K praci) vyjadiuje celkovy pfistup pracovnika
k vykonavané pracovni ¢innosti, tedy k pracovnim ukolim, k zastavané pozici v organizaci
a s ni spojenou zaméstnaneckou roli. Projevuje se vykonem, zaujetim a vynalozenym tsilim
pti vykonu pracovni ¢innosti. Motiva¢ni zaméfeni ¢i preference ptedstavuje dlouhodobou
orientaci ¢loveka a je soucasti celkového profilu osobnosti jedince.

Zjistovani motivace k préci je pomé&rmné obtizné. Problém spociva v tom, Ze si ¢lovek ne

zcela uvédomuje vSechny pilisobici pohnutky v jejich struktufe a proménlivosti. Pti zjiStovani

pracovni motivace svych zaméstnancii by si mél vedouci klast otazky:

které pohnutky vytvareji aktudlni motivacni ladéni a které jsou zdrojem trvalejSiho
zaméfeni jedince,

- jaka je intenzita jejich plisobeni (vyznam, naléhavost),

- Vv jakém vzajemném vztahu se pohnutky nachazeji (soulad — nesoulad, hierarchie),

- jak se motivace vyviji a méni v zavislosti na vyvoji jedince a proménlivosti prace,

jejich podminek, organiza¢niho prostiedi apod.

Lze fici, ze v oblasti lidskych zdroji je v poslednich letech praveé pracovni motivace —
snaha, Gsili podat maximalni vykon — rozhodujicim faktorem prosperity hospodaiskych
organizaci.

Jednim z aspektli pracovni Cinnosti a zarovenl jednim z kritérii hodnoceni pracovnika
je jeho pracovni vykon. Ten je spoludeterminovan také charakteristikami pracovni motivace
konkrétniho Clovéka, jak vyjadiuje vzorec:

V=f(K*M*P),

kde V... individualni vykon v jeho kvantitativnich i kvalitativnich aspektech,
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K ... kvalifikace pracovnika (jeho schopnosti),

M ...motivace k préci,

vvvvv

V této souvislosti je ucelné se zminit o problematice tzv. vykonové motivace. Jde
o touhu lidi po Gspéchu, obdivu, touhu ucinit néco, co by mohlo byt subjektivné prozivano
jako uspéch a co by vyvolalo uctu a obdiv socialniho okoli. Funkci této tendence

je nepochybné zvyseni hodnoty sebe sama.

Individualné specificka sila vykonové motivace je dana vzorcem:
vykonovd motivace = potieba uspéchu / potreba vyhnout se netispéchu
V ptipad€ pievahy potieby Uspéchu lze ocekavat aktivitu jedince spojenou s orientaci
na uspéch, naopak v pfipadé¢ ptrevahy potieby vyhnout se netspéchu lze pocitat spise
s relativni pasivitou jedince, slibujici uspokojeni této potifeby v duchu pftislovi ,,Kdo nic
nedéla, nic nezkazi®.

NAKONECNY (1992) rozliSuje dvé skupiny motivii k praci, dva typy pracovni

motivace:

- motivy, které souviseji a jsou uspokojovany praci samotnou, tzv. motivace
intrinsicka (vnitini) — tyto motivy jsou napf. potieba Cinnosti viibec pro zbaveni
se nadbyteCné energie, potifeba kontaktl s druhymi lidmi, potieba vykonu
(vykonovéa motivace), s ¢imZ souvisi radost ¢i uspokojeni, které Clovéku piinasi
prozitek uspésného vykonu, touha po moci, jejiz uspokojeni nabizeji vyssi pozice,
potieba smyslu Zivota a seberealizace, vykonavani hodnotnych a smysluplnych
¢innosti, v nichZ ¢lov€k mize prokazat a rozvijet své osobni kvality,

- motivy, které¢ jsou uspokojovany disledky ¢i okolnostmi (podminkami) préace
a ,,lezi“ mimo vlastni praci, tzv. motivace extrinsicka (vnéjsi) — k t€émto motiviim
patii motiv (potieba) penéz, potieba jistoty (do jist¢ miry identickd s motivem
penéz), motiv potvrzeni vlastni dileZitosti, motiv sebepotvrzeni (Casto spojovany
S prestizi zastavané pozice), motiv socialnich kontaktd, stykd slidmi viibec,

ale také motiv sexuality (pro mnohé je zaméstnani oblasti, kde poznavaji

a seznamuji se s ptisluSniky druhého pohlavi).

Ma-li byt podnik dlouhodobé& uspéSny, prosperujici, musi byt zakladnim kritériem

jeho Cinnosti efektivnost, tj. 1 takové aspekty, jakymi jsou ucelnost ¢i smysluplnost ¢innosti
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a jeji kvalita. Rozhodujicim faktorem je zde clovek. Proto je pro management i vSechny fidici

pracovniky nezbytné vénovat pracovni motivaci neustale pozornost.

Teorie motivace pracovniho jednani

Zde bych rada uvedla, ze neni mym cilem zahltit Ctenafe mnozstvim informaci.
Motivacnich teorii existuje nepieberné mnozstvi, proto uvedu jen ty teorie, které povazuji

za nejdiilezitéjsi ¢i nejvyuzivanéjsi pfi motivaci pracovniho jednani.

A) Dvoufaktorova Herzbergerova teorie motivace, tzv. motivacné — hygienicka teorie.

Tato teorie je zalozena na tom, zZe na pracovni spokojenost, resp. na pracovni motivaci pisobi
dvé v zasadé¢ odlisné skupiny faktord. Jsou to:
1) motivatory (faktory vnitini) — vedou ke spokojenosti uspokojovanim vnitinich
potieb (uspésny vykon, uznani, prace samotnd, moznost rozvoje, postup atd.),
2) hygienické faktory (vngjsi) — jejich zanedbani vede k nespokojenosti,
ale jejich uspokojeni nevede ani ke spokojenosti, na motivaci K praci
vyrazn€j$i vliv nemaji, uspokojuji externi potieby (penize, podnikovéa politika,
vedouci ).

B) Teorie pracovni motivace — vychazi z hierarchie potfeb podle Maslowa.

Abraham Maslow snad nejvyrazngji obohatil pfistupy k motivaci lidského chovani
a porozuméni lidskym potiebam. Byl jednim z psychologii tzv. humanistické orientace.
Maslowova pyramida potieb: Potteba seberealizace (stoji v hierarchii nejvyse)

Potfeba uznani a ucty, ocenéni

Potieby socidlni (potieba lasky a sounélezitosti)

Potteba bezpeci a jistoty

Biologické potieby (kysliku, potravy, spanku atd.)

C) Teorie rovnovahy podle Adamse - fika, ze pracovnikovi je vlastni tendence srovnavat

jednak sviij vklad do prace s vkladem svych spolupracovnikii, jednak efekty, které piinési
prace jemu, s efekty, které srovnatelna prace piinasi jeho kolegiim. Rovnovaha nastava,
pokud se vstupy a vystupy porovnavanych pracovnikli rovnaji.

D) Teorie pfinost a pohnutek — zakladem je teorie rovnovahy. Stézejnimi prvky této

teorie jsou:
e Organizace je systémem vzajemné zavislych vztahi.

e Vsichni ¢lenoveé realizuji pfinosy pro organizaci, ze kterych posléze ziskavaji.
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e Realizované piinosy se zpétn¢ promeéni v pohnutky pro zaméstnance.
e Ptinosy budou realizovany do té doby, dokud budou odpovidat pohnutkam.

E) Teorie expektance — tviircem je V. H. Vroom, tato teorie vychazi z toho, ze lidé mysli,

tj. fesi problémy, rozhoduji se a jednaji v zavislosti na tfech komponentach:

| (instrumentalita): odhadni hodnota nastroji pouzitych k dosazeni o¢ekavaného vysledku,

V (valence): subjektivni hodnota vysledku jednani, ocekavané uspokojeni, k némuz
motivované pracovni jednani povede,

E (expektace): ocekavani, subjektivni pravdépodobnost, ze dané pracovni jednani povede
k ofekavanému vysledku.

F) Teorie X a Y — autorem je D. McGregor. Jde o protikladné piedstavy o pracovnikovi,

typ X vyjadiuje nédzor, Ze ¢lovek je tvor liny, mé vrozenou nechut’ k praci, proto je nezbytné
jej k praci sankcemi nutit, naopak dobrou praci je tfeba finanéné odménit, navic je ¢loveék
prevazné tvor nesamostatny, vyzadujici neustalé vedeni a kontrolu.
Protikladny je typ Y — vydej fyzické i duchovni energie v praci je pro Cloveka stejné
neZ napf. finanéni odmény jsou pro €lov€ka pocit dileZitosti vlastni prace, moZnost tvofivé
prace atd. Jde o extrémni typy pfedstav, skutecnou charakteristiku a tim 1 vhodné pftistupy
k pracovnikovi je tieba hledat nékde uprostied.

G) Teorie cukru a bic¢e — velmi blizka teorii X a Y, tato teorie vychazi z toho,

ze dosahovat Zadouciho pracovniho jednani je moZné pomoci ,.cukru®“ (pozitivniho
hodnoceni) v ptipad¢ Zadoucich forem jednani a s pomoci ,,bice* (negativniho hodnocenti,

sankci) v ptipadé nezddouciho vykonu.

Stimulace pracovniku a jejich vvkonnosti

Zakladni podminkou pro ucinnou stimulaci pracovniki je znalost jejich osobnosti
pracovni chovani). Stimulace jako celek slouzi k tomu, aby ovlivnila motivaci, ochotu
identifikovat se s cili podniku, jeji podstatou je zamérné ovliviiovani lidského chovani. Cim
1épe pozname relativné stalou motivaéni strukturu clovéka, tim snadnéji se ndm podafi vybrat
z mnozstvi stimulacnich podnétii prave ty, které budou v danou chvili nejucinnéjsi.

Elementem stimulace je stimul, coz je jakykoli vn&jsi podnét, pobidka, popud,
ktery vyvolava uré¢ité zmény v motivaci ¢lovéka. Jak uvadi PROVAZNIK a KOMARKOVA

(1998), mezi stimulaci a motivaci nelze najit pfimocary vztah, protoze ucinek stimulace
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je zavisly na motivacni struktuie a okolnostech. Proto jen n€které z podnétti maji schopnost
motivaci ¢loveka ovlivnit.

Nejcastéji se na pracovisti objevuje potieba stimulovat tyto oblasti:

e pracovni vykon, jeho kvalitu, kvantitu, rovnomérnost,
e tvofivost, vnaseni novych napadi a myslenek,
e seberozvoj, rozsifovani kvalifikace, dovednosti, znalosti,
e kooperaci ve skuping, v tymu,
e odpovédnost za vlastni jednani, rozhodnuti, za vztahy ve skuping, za svéfené
hodnoty, za bezpecnost prace
Ke stimulaci téchto oblasti je mozné vyuzit riznych prostiedkl, napt. hmotna odména,
samotny obsah prace (samostatnost, prestiz prace, seberozvoj atd.), prijemna atmosféra
pracovni skupiny (vedouci pracovnik, citlivy pro vnimani socialnich jevi a vztahu
na pracovisti, mize vyuzit tuto socidlni stimulaci svym piasobenim na skupinu), dale
pracovni podminky a vyhovujici rezim prace, povzbuzovani a neformalni hodnoceni
(dobry vedouci pracovnik objevuje a oceiuje u svych podfizenych vSechny dobré, k cili
smétujici vysledky, nepfehliZzi nedostatky, ale zaroven s upozornénim na né podnécuje chut
pracovnika, aby je odstranil). Zde bych rada podotkla, ze pravé uméni, jak upozornit na chyby

a pritom ¢lovéka neodradit, je snad jedno z nejvétSich uméni mezilidské komunikace.

Vyznam mzdy Vv motivaci a stimulaci pracovniho chovani vidi KLEIBL, DVORAKOVA
a SUBRT (2001) tak, Ze v praxi se jednd o vymezeni zékladnich faktori, které ovliviiuji
motivacni u€innost (podnétovou silu) mzdového podnétu na pracovnika ve sméru vytvaieni

jeho celkové pracovni spokojenosti. Jako nejcastéjsi faktory ovlivitujici u€innost mzdového

podnétu jak Vv pozitivnim (zesilujicim) sméru, tak i negativnim (plsobicim proti plisobeni
mzdového podnétu) je mozno uvést:
e védomi pracovnikll o zavislosti mezi vy$i mzdy a pracovnim Usilim,
e mira ovlivnitelnosti pracovniho vysledku jednotlivcem,
e vySe vydelku, zejména z hlediska znalosti pracovnika o relacich jeho vydélku
Kk ostatnim pracovnikim (pfiméfenost vydélku spojend se subjektivnim pocitem
spravedlivé odmény vzhledem k okoli),
e Uroven redlné vySe mzdy (kupni sila zabezpecujici uspokojeni standardnich Zivotnich
potieb v zavislosti na Grovni efektivnosti narodniho hospodarstvi),

e zachovani jistoty vydélku do budoucnosti a zohlednéni vlivu inflace,
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e rozsah a zaméfeni podnikového systému péce o pracovniky (socidlni program),

e vyse a podil hmotnych benefiti nemzdového charakteru v celkové odméné (sluzebni

vuz, byt apod.),

e stav na trhu prace (realnd hrozba nezaméstnanosti),

e moznost osobniho rozvoje a pracovniho postupu,

e informovanost pracovnika a pfipadnd spoluacast na fizeni a moznost

spolurozhodovéni o dulezitych problémech,

e pracovni podminky,

e prestiz pracovni funkce ¢i profese na vefejnosti.

Pouzivani podnéti nemzdového charakteru Se Vv naSi manazerské praxi rozsifuje,
ale stale ne tak, jako je tomu v jinych vyspélych zemich, kde tvofi vyraznou ¢ast personalnich
nakladt. Jejich vyuZzivani pfindsi pro firmu fadu vyhod a umoziuje vice individualizovat
vztah zaméstnance a firmy. Je proto nezbytné, aby managementy firem vénovaly patfi¢nou
pozornost metoddm vedoucim ke zvySeni nejen ucinnosti mzdovych podnéti,
ale 1 na zvySovani u¢innosti v§ech hmotnych podnétii k praci a faktoriim, které u¢innost vSech
podnétit ovliviiuji. ProtoZe, jak jsem jiZ naznacila v ivodu, se spokojenym zaméstnancem

7w

je vetsi Sance, ze bude spokojen 1 zakaznik.

Péce o pracovniky jako nastroj motivace

Formovani pracovnich schopnosti a pracovnich postoji zaméstnanct predpoklada utvaret
ty stranky lidskych zdrojli, jez pfimo ovliviiuji vykonnost organizace. Jednim z faktort
je 1 systém odménovani (viz. kap. 2.1), ktery zabezpecuje vazbu zakladnich prvkl tohoto
systému na vykon a kvalitu prace pro firmu. Vyvoj v této oblasti zacal postupné klast diiraz
také na zabezpecCovani potieb pracovniki, které nejsou bezprostiedn€ spojeny s vlastnim
vykonem prace, ale maji velky vyznam pro utvareni pocitu spokojenosti pracovnikii a jejich
stabilitu v organizaci. Uroveii péée o pracovniky vypovida o vyznamu, jaky zaméstnavatel
ptiklada pracovni sile. Nektefi zaméstnavatelé si uz uvédomuji, Ze nadstandardni podminky
zaméstnani predstavuji G€inny prostiedek persondlniho marketingu a motivace k praci.

PéCe o pracovniky zahrnuje rtznorodou paletu opatieni a sluzeb. Nékdy byvaji tyto
sluzby nazyvany také sluzbami socidlniho charakteru. V posledni dobé se u nas prosazuje
termin poskytovani zaméstnaneckych vyhod (benefitii). Zaméstnavatel je vyuziva k tomu,
aby:

- sestal jeho podnik atraktivni firmou, kde chté&ji lidé pracovat,
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- stabilizoval klicové pracovniky,

- predchazel unavé a stresu v praci a redukoval jejich vliv na vykon,

- motivoval k praci, zvysil spokojenost s praci,

- zkvalitnil pracovni Zivot a pracovni podminky,

- posiloval loajalitu a védomi zadvazku zaméstnanct vici firmé,

- poskytoval nékterym zaméstnanciim daiiové zvyhodnény zptsob odmény.

(KLEIBL, DVORAKOVA, SUBRT, 2001)

Zaméstnaneckymi vyhodami mizeme oznacit rozmanité pozitky, sluzby, zbozi a socialni
péci, které poskytuje zaméstnavatel zaméstnanci ke mzd¢€ za vykonanou praci a za které
by pracovnik musel jinak platit. Mohou mit penézitou formu nebo podobu vyhod penézité

hodnoty. Jejich nedostatek mize znamenat potencidlni konkurenéni nevyhodu.

2.4 Konkurencéni vyhody

Konkuren¢ni vyhody je nutné hledat ve vSech slozkdch marketingového mixu (vyrobek,
cena, distribuce, propagace). Dalsi moznosti je naptiklad firemni persondl. Kdyz napiiklad
pfichazi personal do styku se zakaznikem, muZze ho svym jednanim piesvédcit o koupi
nebo naopak odradit. (SKOREPA a kol., 2000)

Velmi dalezitou schopnosti ohledné¢ konkurenceschopnosti je inovacni schopnost
podniku. To samoziejmé souvisi se strategii podniku (ktera je také dualezitym pilitem
pro zajisténi prosperity firmy) a tim, jakd Castka je na inovace urcena. Velmi dilezita
je inovace technologicka a inovace vyrobkd.

Dalsim dulezitym zpusobem jak zvysit konkurenéni schopnost podniku je vztah
k zakaznikim a kvalita jim poskytovanych sluzeb. Pravé zakaznici jsou ti, kdo rozhoduji
o prodejnosti produktu. Jako piiklad bych zde uvedla nakup osobniho pocitace. Diky
roz$itené vypocetni technice ma zakaznik velmi Siroky vybér. Pokud je ale zdkaznikem
cloveék z fad laické vetejnosti, bude pii rozhodovani ptihliZzet spiSe k poskytovanym sluzbam,
nez k technickym parametrim, které si musi stejné¢ nechat vysvétlit. Poskytované sluzby
mohou byt napf. instalace opera¢niho systému, bezplatny servis, zaSkoleni, technicka
podpora, atd.

Dal8imi dalezitymi kroky pro zvySeni konkurenceschopnosti podniku jsou také pruznost

a adaptabilita podniku, dostate¢né husta obchodni sit, péfe o zaméstnance, jejich motivace
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a_informovanost, dale reklama (dulezita piedevsim pii zavadéni vyrobku) a také sledovani

konkurence (jejich strategii, cen, inovaci).

Zakladni Skala moZnych rozliSovacich prvku

PRODUKT SLUZBY PERSONAL DISTRIBUCE |IMAGE
Vlastnosti Dostupnost Profesionalita Pokryti Znacka, symbol
Provedeni PruzZnost Zdvorilost Odbornost Tradice
Trvanlivost Kvalita Duvéryhodnost | Provedeni Atmosféra
Spolehlivost Pouzivani Spolehlivost Logistika Public relations
Design Poradenstvi Zodpovédnost Obal Sponzoring
Cena Udrzba, opravy | Komunikativnost ::éswta prodejni Etické normy

Jak SKOREPA a kol. (2000) uvadi, je patrné, Ze proces odliSovani piedstavuje uréité
usili, které sméfuje k nalezeni vyznamnéjSich rozdild, kterymi se urita nabidka 1iSi
od konkurence. Jde o to, aby tyto rozdily zakaznici vnimali pfizniv€ a vyhledavali je. Musime
brat v tvahu, jak velké konkuren¢ni vyhody lze obecné¢ dosdhnout a na druhé strané Skalu
moznosti, u kterych lze vyhody dosdhnout. Nejveétsi moznost predstavuji specializovana
odvétvi. Jsou to napfiklad odvétvi informacnich technologii a komunikace. PfileZitost
je vcelé tadé aspekti tykajicich se produktu, souvisejicich sluzeb, firemniho personalu,
parametri distribuce produktu a jeho zndmosti ¢i image (viz. tabulka). O téchto

problematikach budu podrobnéji psat v dalSich kapitolach.

2.5 Podnikova kultura

Organizac¢ni kultura je jedno zvyznamnych témat podnikového fizeni. Dobie
formulovana a vytvotrena kultura se d4 prosazovat a vyuzivat jako u€inny nastroj ovliviiovani
pracovniho jednani zaméstnanct, a tedy i realizace podnikové strategie. (LUKASOVA,

NOVY, 2004)
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Jak BEDRNOVA a NOVY (2004) uvadgji, zakladni rovina podnikové kultury spo&iva
v celkovém pohledu pracovniho kolektivu na svét a v jeho pfistupu k zivotu. Zahrnuje
zejména vztah k okolnimu svétu a predev§im k podnikovému okoli, podnikové piedstavy
o povaze Cloveéka a pfiCindch jeho jednéni, transformovanych do pfedstavy o ostatnich
spolupracovnicich, pfedstavy o povaze mezilidskych vztaht, pfedstavy o pravde, které davaji
odpovéd’ na otazku, o co se spolupracovnik opird pii rozhodovani, co je pravdivé a spravné
a co je nepravdivé a chybné.

Stiedni uroven podnikové kultury pfedstavuji nepsana ¢i psana pravidla spolecenského
styku, obecné uznavané hodnotové preference, zasady a pravidla pracovni moralky, loajalita
k firm¢, vztah k podnikovym partnertim, zakazniktim, akcionarim.

NejvysSi uroven tvoii jednoznacné viditelnd a cilevédomé konstruovand slozka
podnikové kultury. Zde jde o vnéjsi projevy spolecenského styku, architekturu a vybaveni
pracovist, podnikové symboly (loga), oslavy, obfady a ritudly, myty, podnikovy zargon,
obleceni apod.

Podobné rozliuje podnikovou kulturu LUKASOVA, NOVY (2004), kteii uvadgji tvz.

Scheinuv model organiza¢ni kultury

Model organizaéni kultury, ktery vyvinul Edgar Schein (1992), je modelem v soucasnosti
nejznamejSim, nejcitovangjSim a nejvyuzivangjSim. Svym pojetim organiza¢ni kultury
ovlivnil celou generaci badatelll, zabyvajicich se vyzkumem organiza¢ni kultury.

Schein rozliSuje tfi roviny organizac¢ni kultury, na nichz je kultura manifestovana,

a to podle miry, nakolik jsou jednotlivé projevy kultury manifestovany navenek a nakolik jsou
pro vngjSiho pozorovatele viditelné:

1. artefakty — jsou nejvice na povrchu, pro pozorovatele je to nejviditelnéjsi rovina,
pomérné snadno ovlivnitelnd, ovSem bez znalosti obsahu dalSich rovin Kkultury jen
obtizné interpretovatelna,

2. zastavané hodnoty, pravidla a normy chovani — rovina c¢éstecné¢ veédoma,
pro vné¢jSiho pozorovatele ¢astecné zietelna, Castecné ovlivnitelna,

3. zékladni predpoklady — nejhlubsi rovina, zahrnujici nevédomé a pro piislusniky

kultury zcela samoziejmé nazory a myslenky.

Spoleéné charakteristiky podnikové kultury (NOVY, 1992):

- jako celek nema zadnou vlastni individudlni objektivni formu, ktera by stdla mimo

subjektivni rovinu interpersondlnich vztahti konkrétnich spolupracovnikd,
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oznacuje spolecné hodnoty a normy, v zadném piipadé nejde o prosty souhrn
¢i pramér individudlnich hodnotovych preferenci, postoji ¢i norem jednani,
ale o skupinovy fenomén, ktery je nadindividualni a mé vyrazn¢ socidlni povahu,
vznika, rozviji se, popt. se meéni €i zanika v urCitém, zcela konkrétnim Case a misté,
ma tedy jednoznacné historicky piechodny charakter, v zdvislosti na formach
a intenzité interakci uvniti organizace i mezi organizaci a vnéjSim prostiedim,

je vysledkem piedevsim procesu uceni, jehoz zaklad spociva ve vzajemném plsobeni
vnéjsiho okoli a vnitini podnikové koordinace,

je dale zprostfedkovana v adaptacnim procesu (objasniuje noveé piichozim ¢leniim,
jak jednat v souladu s kulturnimi tradicemi firmy),

reprezentuje ,.konceptudlni svét“ clenli organizace, umoziiuje snadnou orientaci
ve vnitropodnikovém déni a sjednocuje a zprosttedkovdva vyznam jednotlivych

skutecnosti a udalosti v podniku.

S podnikovou kulturou souvisi i podnikova identita, diky které muze byt utvareno

pozitivni vefejné minéni a pozitivni image podniku. NOVY (1992) uvadi jako rozhodujici

elementy utvarejici podnikovou identitu:

a)

b)

komunikace uvniti podniku, komunikace podniku s odbérateli, zakazniky, Sirokou
vetejnosti,

podnikovy design — jasny profil v nepiehledném trhu,

podnikové jedndni — jednotnd a relativné neménna pravidla a vzory jedndni jak

uvnitf podniku, tak vici svému ekonomickému a spole¢enskému okoli.

Organizac¢ni kultura je jevem, ktery je velmi slozity, nesnadno definovatelny

a postizitelny, ktery v§ak vyznamnym zpisobem ovliviiuje dlouhodobou uspésnost podniku.

Na jedné stran¢ muze byt zdrojem sily organizace a nositelem jeji konkurencni vyhody,

na druhé¢ stran¢ vSak miize byt brzdou rozvoje organizace ¢i dokonce zdrojem jeji destrukce.

Jako soubor hodnot, postojii, norem a vzorcii chovani, které jsou v organizaci sdileny,

ovliviluje organiza¢ni kultura interni fungovani a efektivnost organizace. Jako zpusob

vnimani a mysleni, ktery v organizaci ptevlada, ma vsak také svou externi funkci — ovliviiuje

,strategické® chovani organizace a jeji prizptisobivost vici prostfedi. Organizacni kultura

vlastné ovliviluje obé zdkladni faze strategického fizeni: jak tvorbu strategie, tak jeji

implementaci. (LUKASOVA, NOVY, 2004)
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Podle TRUNECKA (1999) si Gsp&sné firmy svou specifickou kulturu péstuji a chrani,
protoze je uCinnym ndastrojem fizeni a zvySovani vykonnosti. Podnikova kultura,
ktera vyrazné ovliviiuje pracovni jednani zaméstnanct a vytvaii neopakovatelnou tvar
a image firmy byva oznaCovana jako silnd, zfetelnd nebo zdrava. Celkova koncepce
podnikové kultury predpokladd, ze ma vliv na vnitropodnikovou organizaci a fizeni
a ze vyznamnym zpusobem ovliviiuje jednani spolupracovnikii. V této souvislosti musim
uvést pojmy silna a slaba podnikova kultura. Silou organizacni kultury se rozumi, nakolik
jsou dané ptedpoklady, hodnoty, normy a z nich vyplyvajici vzorce chovani v organizaci
sdileny. Jsou-li sdileny ve vysoké mife, je organizacni kultura silnd a vyraznym zptisobem
ovliviiuje fungovani organizace. Na jejim obsahu vSak zavisi, zda vliv bude pozitivni
¢1 negativni.

TRUNECEK (1999) déle vyzdvihuje n&kolik ryst silné podnikové kultury:

e zéikladni principy podnikové kultury museji vychdzet z podnikatelské strategie,

e uvnitt firmy jsou vytvoreny podminky pro fungovani pracovniki jako tymu,

e kritika se nepotlacuje, ale naopak je prosttedkem pro hledani konstruktivnich feSeni,

e zaméstnanci se identifikuji s podnikem, coz znamena zjevnou tendenci vétSiny
pracovnikll véfit své firmé a podporovat ji navenek, v podniku jsou prosazovany
a respektovany stejné postoje, normy chovani, hodnoty, zvyky a obyceje, je dobré
posilovat vyznamné momenty napt. spole¢nou podnikovou oslavou,

e vzijemné vztahy uvnitf firmy a zpisob komunikace je na velmi dobré trovni,

e podnikovy management piijimd odpovédnost, je iniciativni a ptichazi s vlastnimi
napady novych feSeni, samoziejmé sdili informace s ostatnimi a nebrani podfizenym
vetejné mluvit,

e vytvaii se prostor pro rozSifovani kompetenci a zodpovédnosti,

e fizeni neni nafizovani a piikazovéani, ale spiSe podporovani a povzbuzovani

(koucovani).

Silna podnikova kultura vyznamné pfispiva k integraci, koordinaci a motivaci
jednotlivych socialnich subjekt organizace. Dobfte fizené firmy vyuZzivaji svou kulturu jako
nendpadny, avSak velmi efektivni néstroj, ktery casto ovliviiuje chovani a vykonnost
zaméestnancll vic nez formdlni pracovni fady a pokyny. Silnd podnikova kultura velmi
vyznamné prispiva K ochoté angazovat se pro cile firmy, posiluje iniciativu a kvalitu prace

zamé&stnancl, podporuje jejich loajalitu a odpovédnost vici firmé a vyrazné pfispiva
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k efektivni vnitropodnikové komunikaci. Vyznamnym faktorem se stava i v procesu adaptace

a zapracovani novych zaméstnanct. Silnd podnikova kultura vytvaii pfiznivé klima

V organizaci, podporuje uspokojeni zaméstnancu a z toho vyplyvajici podnikatelskou aktivitu.

Silna podnikova kultura muze mit ale i své nedostatky. Mezi né patii zejména tendence

k uzavienosti podnikového systému, trvani na tradicich a nedostatek flexibility, blokace

novych strategii, vynucovani konformity za kazdou cenu, slozita adaptace novych pracovnikd.

(BEDRNOVA, NOVY, 2004)

Faktory, které utvaieji podnikovou kulturu z firemniho hlediska:

1)

2)
3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

zpusob tvorby strategie a cili — zda se pracovnici na tvorb¢ strategie podileji,
jaky ma top management vztah k riziku apod.,

informovanost pracovnikii — jeji intenzita, piisobi 1 jako motivaéni faktor,
neformalni organiza¢ni struktura — podle stupné ,byrokrati¢nosti*
v rozhodovani a poctu stupii organizaéni struktury,

vymezeni odpovédnosti a pravomoci — zda je uplatiiovana centralizace
nebo decentralizace, jakd je mira delegovani pravomoci na pracovniky, pfiliSna
centralizace spiSe demotivuje,

uplatiiovany styl Fizeni — vytvaii pracovni klima, v tymech slozenych z vysoce
kvalifikovanych pracovnikti se wuplatni demokraticky styl, u manuélnich
pracovnikt s niz$i kvalifikaci pak pozitivné autokraticky styl,

motivace zaméstnanci — touto oblasti se jsem se podrobnéji zabyvala v kap. 2.2,
vybér, vycvik a povySovani zaméstnanci — patii do oblasti persondlniho
managementu,

pracovni podminky — nejde jen o hlediska bezpecnosti prace, ale také o vytvaieni
takového prostredi, které by usnadnovalo pracovni ¢innosti,

estetika ve firmé — jde o Siroky pojem od dojmu, kterym piisobi na névstévnika
sidelni budova firmy, jeji kancelate, celkové prostiedi, aZ po kvétiny na chodbach
a obrazy na zdech, patii sem 1 zplisob propagace, kulturnost zpracovavanych

materiall, upravenost a vzhled zamé&stnanct atd.,

10) internacionalita — zda firma sleduje situaci na svétovém trhu v dané oblasti

podnikani a jestli umoziiuje svym zaméstnanctim ziskévat zahrani¢ni zkuSenosti,
patii sem 1 podil kapitalu jinych zemi nebo snaha o expanzi do zahranici, zda jsou
vyuzivany zahraniéni zkuSenosti a nejnovéjSi manazerské trendy apod.

(TRUNECEK, 1999)
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Pokud je podnikova kultura produktivni, pak vede Kk rozvoji podniku. Jde o systém

fizeni a sebefizeni zaméstnancii, ktery vznikéd v procesu vzajemného ovliviiovani a ktery dava

vSem zaméstnanclim najevo, jak se maji chovat, aby to nebylo v rozporu s cily organizace.

Naopak neproduktivni podnikova kultura pouze spotiebovava hodnoty a vede k upadku

organizace.

Typologie podnikové kultury:

kultura ,,vSe nebo nic‘ — pozitivné¢ hodnoceno mladistvé a temperamentni chovani,
za zajimavé se povazuje obCasné vypadavani z profesni role, pfenaSeni osobnich
starosti na podnikovou puidu je neunosné, uspéch znamend vSechno, kariéra ma
podobu rychlého vzestupu, ale i rychlého padu, doba zaméstnani nebyva dlouha,
kultura ,,chléb a hry*“ — ptatelské a sympatické chovani, dobie hodnoceny
komunikativni typy lidi, kdo ml¢i je podeziely, kariéra je vic zalezitost spolecenska,
nez profesni, pfevazuje vyznam socidlniho prostredi,

analyticky projekt — divéru ma jen védecko-technicka analyza, racionalita, progndza,
vSe je nutno peclivé zkoumat a to trva dlouho, vSechno se déla dikladné, bez chyb,
povrchnost je nevitand, do tii let po nastupu je kazdy novackem, kariéra je velice
pomala, starSi zaméstnanci si zajiSt'uji postup pro sebe vyhodnymi pravidly, obleceni
je korektni, emoce se neprojevuji,

procesni kultura — vSechny aktivity soustiedény na proces ne na cil, chyby se nesmi

vvvvv

obleceni, vyse ptijmi, povyseni je dilezité téma hovoru, emoce se neprojevuji.

Jak uvadi NOVY (1992), podniky zaloZzené na deformovanych podnikovych kulturach,

které¢ odrazeji predevSim nepiiznivé psychické stavy jednotlivce, jsou neefektivni a brzy

se vnitiné rozpadaji. Jde zejména o:

paranoidni kulturu — stadlé obavy a strach z ohrozeni vSeho druhu, trvalé sledovani
vSech aktivit, pomlouvani, intriky,

natlakovou kulturu — diraz na detail, perfektnost, vSe je fizeno a do detailu
organizovano, vztahy zalozeny na poslusnosti a ptikazech,

dramatickou kulturu — vse se soustied'uje kolem jedné charismatické vedouci
osobnosti, kterd ¢ini vS§echna rozhodnuti a ostatni se na ni citi byt zavisli,

depresivni kulturu — strach, deprese, pesimistické prognozy, nic se nestiha,
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» schizoidni kulturu — plachost a ostychavost vSech zaméstnancl, nejlepsi je drzet

se zpatky, zaroven probiha boj o moc, prestiz a kariéra rozhodujici.

LUKASOVA, NOVY (2004) uvadgji dalsi specifické typy organizaénich kultur:

Organizac¢ni kultura orientovana na zakaznika

Lze ji charakterizovat jako organizaci, v niz sméfovani aktivit a usili pracovnika
je soustfedéno na poznani potfeb a prani zdkaznikd a na jejich uspokojeni. V dnesni dobé,
kdy ve vétsin¢ oblasti podnikdni panuje siln¢ konkurencni prostiedi, existence orientace
na zékaznika pfestdva byt konkurencni vyhodou, ale naprostou samoziejmosti. Nedostatek
orientace na zakaznika se stadva naopak konkuren¢ni nevyhodou.

Mira zamétfeni na zdkaznika, ktera je pro organizaci potfebnd, zavisi na tom, jakou
strategii organizace zvolila. Jestlize vysoké zamétfeni na zakazniky a poskytovani pridané
hodnoty zdkaznikiim je konkuren¢ni strategii organizace, pak investice do aktivit, které
sméfuji k poznavani zékaznikli, uspokojovani jejich potieb, udrzovani vztahli se zdkazniky
a permanentniho ziskavani zpétné vazby od zakazniklti musi byt vysoké.

Miru zameétenosti na zakazniky, ktera je v organizaci pfitomna tedy determinuje

charakter vztahii se zakazniky:

Zakaznické zaméreni Zakaznické vztahy
Nizké Anonymni kupujici
Klicovy segment
Stiedni »Rukojmi*
,Loajalni nasledovatelé*
Vysoké Partnefti

Organizac¢ni kultura podporujici kvalitu

Organizaci zaméfenou na kvalitu lze charakterizovat jako organizaci, v niz je snaha
pracovnikl a sméfovani jejich aktivit soustiedéno na trvalé zvySovani kvality organizacnich
vstupt, procest a vystupti. Kone¢nym cilem je uspokojovat ménici se pozadavky zakaznikt
pii vysoké efektivité¢ organizacnich aktivit a vysoké konkurenceschopnosti a angazovanosti
¢lenti organizace.

Moderni systémy fizeni kvality:

e koncepce podnikovych standardl — rozumi se pozadavky na vyrobky a procesy, majici

platnost v ramci jednotlivych podnikt, ptipadné v ramci urcitych vyrobnich odvétvi,
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e koncepce ISO (International Standard Organisation) — vydava Mezinarodni
organizace pro standardizaci, maji univerzalni charakter, nejsou zavazné, ale pouze
doporucujici, vyuzivany mohou byt jako vzor i jako méfitko,

e koncepce TQM (Total Quality Management) — je otevienym systémem, zaloZenym
na realizaci zakladnich principl: orientace na zadkaznika, vedeni lidi a tymova préce,
partnerstvi s dodavateli, rozvoje a angazovanosti lidi, orientace na procesy, neustalého

zlepSovani a inovaci, métitelnosti vysledkli, odpovédnosti vici okoli.

Organizac¢ni kultura podporujici inovace

Inovativni kultura je dilezitym ptedpokladem tuspéchu téch organizaci, které zvolily
strategii inovaci a chtéji Gspéchu na trhu dosahovat tim, ze budou poskytovat lepsi, odlisné
¢i zcela nové vyrobky a sluzby. Vnéjsi okoli se méni stale rychleji, proto tato kultura nabyva
na vyznamu. Manazeti zde hraji klicovou ulohu. M¢li by byt inspirujicimi osobnostmi
uplatiujicimi tvlrci styl fizeni a vedenti lidi, to vSak samo o sob¢€ nestaci. M¢li by také védét,
jak tvofivost a dosahovani inovaci podporovat a co udé€lat pro to, aby se efekt kultury mohl
plné projevit.

Tvoftivosti a inovaci mize byt dosazeno pouze tehdy, kdyZ v organizaci existuje socidlng-
psychologicka atmosféra podporujici iniciativu a psychologické bezpeci. Tato atmosféra vede
K proaktivnimu pfistupu k praci, ma pozitivni vztah k organizaénimu vykonu a podporuje ho,

vede k otevienym a divérou naplnénym mezilidskym kontaktim.

Proces utvaieni zadouci organiza¢ni kultury je bezesporu jednou z mimofadné obtiznych
manazerskych uloh. Je tomu tak zejména proto, ze postihuje velké mnozstvi oblasti zivota
firmy, kterych se zména bezprostiedné ¢i zprostiedkované dotykd, a to mnohdy
v nepiedvidatelnych souvislostech. Pravé pro svoji komplexnost je kultura nejen obtizné

pfimo zachytitelna a vyjadfitelna, ale stejné€ tak programoveé zmeénitelna.

V soucasné situaci, kdy konkurence ve vétSin€ oblasti podnikéni vzrasta, kdy kvalita
a orientace na zakaznika se stdvaji nezbytnou podminkou existence, kdy prostiedi je stale
turbulentnéjsi a neptedvidatelnéjsi a organizace se museji adaptovat stale rychleji a pruznéji,
se role organizaéni kultury ve vztahu k vykonnosti organizace zvyraznuje. Diky postupujici
globalizaci a internacionalizaci navic podnikatelské subjekty i neziskové organizace operuji

ve stale multikulturnéjSim prostiedi, které pred né¢ stavi nové vyzvy a problémy. Znalost
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kulturni stranky fungovéani organizace a ,kultury-védomy“ management tak nabyvaji

na vyznamu.

2.6 Image a znacka podniku

Image podniku je velmi dilezitym faktorem pii rozhodovani spotiebitele o koupi. Proto
by se kazdy podnik mél snazit vytvotit co nejlepsi image v o¢ich vetejnosti a tim posilit svou
konkurenéni pozici na trhu a zaroven ptilakat nové kvalitni pracovniky nebo motivovat
stavajici.

Slovo image, nejprve ,,modné piijimané* a v soucasné dobé az ,modné¢ odmitané*,
ma vlastné fecky ptivod, znamenajici obraz ¢i zobrazeni néjaké skutecnosti. Image si miizeme
definovat jako souhrn piedstav, pocitl, postojii, ndzort, ktery spojuje ¢loveka s ur€itymi:

- vécmi (napf. vyrobky, podniky, znackami),
- osobnostmi (napft. politického zivota, kultury, sportu),

- udalostmi (napft. vetejného zivota, mimoiadnymi situacemi).

Image obchodniho podniku mizeme zkoumat jako komplex skupinové specifickych
postojii a pifedstav pomoci psychologickych metod, které zprostiedkuji tidaje o chovani
soucasnych i potencialnich zédkaznikd, o frekvenci nakupu, diivodech preferenci atd.

Analyza image slouZi k psychologickému poznani trhu a pfedstavuje zaroven komplexni
pfistup k méfeni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky komunikac¢niho procesu.

Z hlediska psychologie trhu a reklamy jde o zjiSténi, Ze to, co spotiebitel chce a kupuje,
je celkova osobnost vyrobku nebo znacky. Image je tedy v tomto smyslu obrazem, ktery si
vytvaiime o skutecnych i imaginarnich vlastnostech produktu nebo znacky, i pfedstavou
o potiebach, které mize uspokojit.

Analyzy image jsou dillezitou soucasti marketingové strategie a strategie komunikace se
zékaznikem. Pokud chce prodejce analyzovat image svého obchodniho podniku, zjistuje
obvykle tyto informace:

e Kter¢ pozitivni motivacni faktory pfivadéji zakaznika do obchodu? Jakeé
psychologické funkce ma obchod pro svoje zdkazniky? Jaky vyznam pfitom maji
rizné subjektivné vnimané znaky a vlastnosti ur¢itého ndkupniho mista?

e Které negativni motivacni faktory hraji roli pfi tom, Ze obchod neni viibec vyhledavan

nebo je nakupovéna jen urcitd ¢ast sortimentu?
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e Jak jsou hodnoceny urcité vlastnosti nebo komplexy vlastnosti ve srovnani s ,,idealnim
profilem tohoto druhu obchodu* a také ve srovnani s ,,realnym profilem konkurence*?

e Sortiment (rozsah a vybér, Sife a hloubka, cenové relace a kvalita, specializace
Z pohledu zékaznika, specidlni vlastnosti).

e Jméno nebo oznaceni (asociace, zvuk, vyznamovy obsah, moznost zamény).

e Poloha (objektivni a subjektivni poloha, dosazitelnost, moznosti parkovani atd.).

e Komunikace — propagace (vyzdoba vyloh, propagace uvnitt obchodu napt. pomoci
mikrofonu, vné€ obchodu plakaty, inzerce, letdky atd.).

e Vnitini zafizeni (vnitini vystavba obchodu a zafizeni, orientace a oznaceni, atmosféra,
piehlednost, barevnost atd.)

e Hodnoceni persondlu (ptatelskost a zdvofilost, postoje k zdkaznikiim, znalosti zbozi,
odborna kompetence, ale také strukturni znaky jako stafi, pohlavi, vzdélani atd.).

e Pozadi firmy (stafi a tradice, majitelské vztahy, ptisluSnost k dalsim filidlkam,
fetézciim, koncernu apod.).

(VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2001)

Dulezitou a stale se zvySujici hodnotu v marketingovych komunikacich i1 celém
marketingovém mixu piedstavuje znacka. Je to jeden z nejsilnéjSich nastrojt, jak odlisit
produkty v celkové nabidce na trhu. Budovani silné znacky je dlouhodoby proces, kterému
je nutné vénovat mimotfadnou pozornost. Hodnotu znacky ovliviiuje 1 reklama, kterd ptispiva
K vytvareni jeji pozice.

Pro analyzu znacky je z psychologického hlediska dalezité porozumét vztahu mezi
spotfebitelem a znackou ve smyslu jejiho raciondlniho a emociondlniho vnimani a piijeti.
Ke zjisténi toho, jak ¢loveék znacku vnima4, jak ji ma umisténou ve svém povédomi, se pouziva
pfistup, ktery nazyvdme ,,mapovani“. Jde vlastné¢ o hodnoceni znacky v urcité kategorii
vyrobku, o zjiSténi, jak spotiebitelé chipou rGzné produkty =z hlediska jejich uzitku
¢1 vlastnosti. Pro mapovani predstav mizeme pouzit napt. péti- az sedmibodovou $kalu,
na jejichz koncich jsou adjektiva (napt. drahy-levny, kvalitni-nekvalitni), vyjadiujici opacné
poly vybranych vlastnosti vyrobku.

Definice znacky ve smyslu moznosti jeji identifikace i vyznamu ve vztahu ke spotiebiteli
se sklada ze dvou prvk:

1. Symbolismus znacky (logo, jméno, styl napisu, barva) — umoznuje spotiebiteli znacku

identifikovat.
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2. Vyznam znacky (zpusob, jak znacku chapou spotiebitelé ve smyslu jejich racionalnich

a emocionalnich vyhod) — pfedstavuje spotiebiteli vyhody znacky.

2.7 Puasobeni reklamy na spotrebitele

Jak KOMARKOVA a VYSEKALOVA (2001) uvadi, reklama je vzruSujici téma.
Pro jeji tviirce jako vyzva k vytvoreni plsobivého origindlniho dila, pro zadavatele jako
sdzka, u které nikdy nevi, které ndklady budou vynaloZeny zbytecné. Vzrusujici je také proto,
ze vsichni, kteti se v reklamnim kolotoc¢i pohybuji se ,,to¢i* velmi rychle. Neexistuji zakazky,
na které by bylo dost ¢asu. VSichni jsou neustidle pod ¢asovym tlakem, ktery se v zavéru
nepocita na dny, ale na hodiny a minuty. A také se zde toci velké penize.

A co znamena reklama pro nas, spotiebitele? VSichni se denné setkavame s mnoha
projevy reklamy a dalSich néstroji marketingové komunikace, které nam radi, jak nejlépe
travit volny Cas, presvédcuji, ze jeding tato viiné ndm pomutize okouzlit nase okoli, jediné tento
prostiedek vypere nasSe pradlo ,,béleji nez do béla“ atd.

Srozvojem trzniho hospodafstvi zdjem o téma reklama roste, ale vétSina pristupl
k marketingovym komunikacim je zaloZena na ekonomickém pojeti.

Reklama piedstavuje jen ¢ast marketingového komunikaéniho programu, ktery zname
také jako komunika¢ni mix. Propagace (promotion) je v soucasném pojeti uzivana jako
nadfazeny pojem pro jednotlivé casti uvedeného mixu. V podstaté¢ jde o marketingové
komunikace vétSinou komeréniho charakteru (commercial communications), jejichz cilem
je na zaklad¢ predavanych informaci ovliviiovat poznévaci, motivacni a rozhodovaci procesy

téch, na které chceme plisobit ve shod¢ s nasimi zdm¢ery.

Co patri do marketingovych komerénich komunikaci

K nastrojiim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu miizeme v SirSim pojeti zaradit
vSechny formy komunikace, které pfispivaji k dosaZeni uvedenych cilii. Budu tedy kratce

charakterizovat vSechny formy propagace — ¢i pfesn¢ji komunikace, kterymi jsou:

Reklama (advertising)

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,reklamare” — znovu kiiceti,
coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci“. I kdyz se zplsob prezentace béhem staleti
zmeénil, pojem reklama zlstal. V soucasné dobé¢ je reklama definovéna jako ,,kazdéa placena

forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

31



identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace AMA).
Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu
odpovida i definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera fika,
ze ,reklamou se rozumi piesvédCovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich médii*.

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikac¢nich nastrojii umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé¢ s vyuzitim vSech prvki, ptsobicich na smysly ¢lovéka.
V inzerétu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé
zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostiednictvim reklamy mtizeme oslovit $iroké publikum
potencidlnich zékaznikl, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urCitd neosobnost
a jednosmérna komunikace.

Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme inzerci v tisku, televizni a rozhlasové spoty,

venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizualni snimky.

Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostredkim
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky =z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace.

Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pies zajiStovani prodeje obchodnimi
zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Nej€astéji se uziva dealerl, kteti spolupracuji
s firmou za provizi na zdkladé smlouvy a maji vlastni Zivnostenské opravnéni. Osobni kontakt
umoziuje lépe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci.
Prodejci maji ovlivnit kupujiciho pfi jeho rozhodovéni, zprosttedkovéavat informace obéma
smeéry, ptipadné predvadéet zbozi, poskytovat servis a dalsi sluzby.

Pti osobnim prodeji ziskdvame informace o prodejnich moZnostech ¢i o konkurenci, které

umoziuji optimalizovat vlastni prodeje. Dilezitou roli hraje prFimy kontakt se zakazniky

a moznost péce o né i po nakupu (poskytovani dodate¢nych sluzeb, nové nabidky, vyfizovani

ptipadnych reklamaci apod.).

Faze osobniho prodeje:

1. prizkum — prodejce hleda typy, vytvaii seznam potencialnich kupujicich, potieba
informaci, materiald, vzorku,

2. kontakt — nedoporucuje se obtézovani, prvni kontakt by mél byt sjednan predem,

vvvvvv

3. prezentace — piedvedeni vyrobki, podani vzorki, zodpovézeni dotazil,
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4. FeSeni pripominek — moznost sjednat dalsi schtiizku,
5. zavér — prodej ¢i vyplnéni kupni smlouvy, sjednani objednavky, ptipadné dal§iho

kontaktu.

Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrojii, které pritahuji pozornost spotiebitele,
poskytuji mu informace a mohou ho piivést ke koupi vyrobku. Na rozdil od reklamy
zamétené na delSi ¢asové pisobeni, nastroje podpory prodeje maji za cil stimulovat okamzity
prodej. Prostfedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na koncové zakazniky, tak na obchod.
Tyto prostfedky uplatiiujeme predevsim v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé
a intenzivni reakce.

| v piipad¢ sales promotion je mozna piima komunikace, jako je napf. predvadéni
vyrobkll na misté prodeje, ochutnavky zbozi apod. Patii sem také rGzné soutéze, hry a loterie,
vystavky, zabavni akce, vzorky, rizné darky, prémie, kupény, rabaty atd. Vyznam téchto
nastrojii roste v dob&€ ekonomické recese, v dobé, kdy je na trhu silngj$i konkurence,
kdyz vyrazné prevazuje nabidka nad poptavkou. Nastroje podpory prodeje stale castéji
dopliuji a navazuji na reklamu.

Mezi cile podpory prodeje miizeme tedy zaradit zvySeni prodeje, podnécovani zakaznika
k zakoupeni vétsiho mnozstvi zbozi, k opétnému nakupu, podnécovani zakaznika citlivych

na cenu, sniZeni cykli¢nosti prodeje.

Prace s verejnosti (public relations)

Cilem prace s vetejnosti je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory
vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Jde
o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni
mezi organizaci a vefejnosti. Dulezitym znakem prace s vefejnosti je jeji daveéryhodnost,
mnohdy ovliviiujici 1 tu ¢ast vetejnosti, ktera neni pristupnd reklame.

I kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje tento nastroj perspektivné i kupni

jednani a je jednim z dtileZitych néstrojii integrovaného komunika¢niho mixu.

Primy marketing (direct marketing)

Vyhodou piimého marketingu je moznost velmi presného zacileni a vymezeni cilové
skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu mizeme povazovat mensi dosah k Siroké

vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméten na piesné vymezenou skupinu.
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Mezi hlavni prostiedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tisténé adresare, ¢asopisy pro zdkazniky apod.
V soucasné dobé mulzeme pozorovat vyrazné zostfeni konkurence na tomto poli.
Pti vybéru agentury je diilezité se informovat o tom, jakymi databazemi disponuje, jaké zdroje
vyuziva, jak Casto a jakym zpiisobem databazi aktualizuje a jak chréni svoje data.
Jelikoz telefon pouziva kazdy z nas, roste vyznam telemarketingu. Obecné se uvadi
nékolik zakladnich doporuceni k telemarketingu a k tomu, jak pfijimat telefonické hovory:
- telefon nezvedejte hned, ale nenechte zakaznika dlouho cekat, telefon zdvihnéte
po druhém az tfetim zazvonéni,
- zreteln¢ pozdravte a predstavte firmu, odd€leni a sebe,
- mluvte pfiméfen¢ pomalu, dirazné, s zivou intonaci,
- do telefonu se usmivejte, pomulze to navodit pfijemnou atmosféru,
- vyslechnéte zakaznika, nepferusujte ho,
- pouzivejte pozitivni vyrazy a pauzy,
-V hovoru citlivé pouzivejte jméno zdkaznika,
- snazte se zjistit, jak miiZete nejlépe zakaznikovi pomoci, hledejte feSent,
- délejte si poznamky,
-V zavéru hovoru zopakujte, na ¢em jste se dohodli (terminy, mnoZstvi apod.) a ovéite
si tak, zda feSeni zdkaznikovi vyhovuje,
- podékujte za zavolani,
- sluchatko pokladejte az po zédkaznikovi,
- ulte se poznavat svij hlas (nahravejte se), zaméfte pozornost na ptimétenou hlasitost,
ton, vysku, rychlost, intonaci a zabarveni hlasu.

Zdroj:Mercur International, in: Reklama a marketing, ro¢enka Dimar 1998/99.

Sponzoring

Sponzoring je Vv posledni dobé stale cast&ji vyuzivan jako nastroj marketingové
a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nds. Mzeme fici, Ze tato
forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici
finan¢ni ¢astku nebo vécné prosttedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomuze
k dosazeni marketingovych cila.

Trendy v posledni dobé sméfuji astéji k vécnym darim, jako jsou napf. riizna technicka

zafizeni nebo vlastni ,,produkty®. Nejcastéji se setkdvame se sportovnim sponzoringem, ktery
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zajiStuje vétsinou nejveétsi publicitu 1 prezentaci loga pii riznych sportovnich ptilezitostech,
ale i v kulturni a socialni oblasti se jiz ,,zviditeliiuje* fada firem.

Meéiit ucinnost sponzoringu neni jednoduché. Je mozné vyuzit nékteré dotazovaci
techniky ve vazb¢é na image nebo pomoci obsahové analyzy ¢i dalSich metod zpracovavat
ohlasy tisku. Ale kromé¢ vnéjSich u€inkl by organizace nemély podcenovat ani plisobeni

»dovniti, na vlastni zaméstnance, na které se program sponzoringu mize rovnéz vztahovat.

Rychly rozvoj tzv. novych médii vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke zménam
v komunikacnim mixu. Nova komunikacni média (napf. internet) nenabizeji jen nové
informac¢ni moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog.

V posledni dobé se vénuje pozornost reklamé na internetu. Ta ma bezesporu sva
specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se v§emi jejich vlastnostmi, emocionalnimi
i racionalnimi pfistupy. Rovnéz v tomto ptipadé zalezi na tom, jak on-line reklama
a internetové prezentace osveéd¢i svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost, jak budou
respektovat pozadavky svych navstévnikl na vstticné uzivatelské prostredi apod.

Bez ohledu na to jakou formu komunikace pouZijeme, je dileZité nezapomenout na to,
ze vSechny komunikac¢ni nastroje mohou pusobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast

celé marketingové strategie, zaméefené na uspokojovani potieb cilové skupiny.

Jak komunikace probiha

Procesu marketingové komunikace odpovida model komunikaéniho procesu tak, jak jej
uvadi vétSina autord. V podstaté jde jen o modifikace a rozSifeni vice nez padesat let staré
Laswellovy charakteristiky, vyjadiené jednoduse:

Kdo Fika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem.

Odesilatel a piijemce zlistavaji samoziejm¢ hlavnimi stranami procesu komunikace.
Zprava a médium tvoii komunikacni nastroje. Dalsi dilezity prvek piedstavuje zakodovani
pfenasené¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekddovani, coz je vlastné
piijemcilv pieklad vyslané zpravy. Pravé pii kddovani a dekodovani nastivaji casto problémy.
Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni
komunikaci je nezbytnd jasnd interpretace piendSené zpravy. V prubéhu komunikacniho
procesu dochazi kriznym ,Sumim® pii pienosu sdéleni, jako je napt. konverzace

pii odbihani od televize, neporozuméni vyznamu sdéleni atd.
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Ktémto problémim a prekazkdm v komunikaci vSak nedochazi jen mezi firmou

a zékaznikem, ale pfi jakékoli komunikaci, i ve firmé samotné.

Psychologie reklamy

Uplatnéni psychologickych poznatka v reklamé nachdzime jiz na zac¢atku naseho stoleti.
I kdyz neexistovala komplexni koncepce propagacniho plsobeni na psychiku ¢lovéka,
uz tehdy se uskuteCnila tfada vyzkumi, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy,
souvisejici s u€inky reklamy.

A co dnes? Od osmdesatych a devadesatych let aZ po dneSek je doba charakterizovana
snahou o komplexni pfistup, o vytvoreni urCitého systému psychologie propagace Vv ramci
marketingovych komunikaci a celého marketingového mixu. Toto obdobi také pfineslo
zavazné zmény ve spotiebitelské segmentaci, zvySuje se vyznam a role znacky také diky
globalizaci spolecnosti.

V psychologii reklamy jde o moznosti vyuziti psychologickych poznatkli v ramci celého
komunika¢niho mixu.

Psychologie reklamy ¢&i piesnéji  psychologie uplatiovana v marketingovych
komunikacich, v sobé zahrnuje ,,...veSkeré psychické a psychologicky relevantni objekty
a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i ¢asove souviseji®.

VYSEKALOVA a KOMARKOVA (2001) sem zahrnuji piedev§im:

% psychologickou stranku komunika¢niho procesu,

% psychologickou stranku sdéleni a médii,

¢ socialné-psychologické charakteristiky ¢lenti cilovych skupin,

¢ psychiku jednotlivych ¢lenti cilové skupiny, jejich osobnosti, motivaéni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd.

Uloha psychologie je obsazena jiz ve vétsing definic reklamy &i propagace, které obsahuji
»cilevédomé komunikacni plisobeni, Sifeni specifickych podnéti, zaméfenych na urcitou
cilovou skupinu, vytvafeni a zmény postojli, nazorti a zvyklosti, vedoucich k zddoucim
¢innostem apod*.

Nékteti lidé maji predstavu, Ze psycholog disponuje metodami, které spotiebitel nemtize
prohlédnout, ze reklama ovliviluje naSe podvédomi a nuti néds k jednani, které bychom
pii védomé kontrole neuskutecnili. Reklama mnohdy vzbuzuje dojem, ze osobniho Stésti

muzeme dosdhnout prostiednictvim nakupniho jedndni. Zde musime rozliSovat mezi
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ovliviilovanim a manipulaci. Je piece rozdil, zda komunikace a s ni spojené ovliviiovani
slouzi obéma partnerim (prodejci i zakaznikovi) K rozsiteni pohledu nebo zda jeden ,,fidi*
druhého bez ohledu na jeho zajmy.

VYSEKALOVA a KOMARKOVA (2001) uvadgji tyto podminky, charakteristické

pro manipulaci:

- ten, kdo ovliviiuje, sleduje védomé sviij vlastni prospéch a nebere pfitom zadny ohled
na prospéch ovliviiovaného,
- ovlivilovany nemuize pouZzité metody viibec (nebo jen ¢asteéné) prohlédnout,

- ovlivilovany ma pocit, Ze se rozhodoval svobodné¢, i kdyz ve skute¢nosti byl ovlivnén.

Metody psychologie reklamy

Psychologicky pfistup je nezbytny jak ve vyzkumu trhu, ktery poméha pfi urceni cilové
skupiny, tak pfi komunikaénim vyzkumu, jehoz cilem je zjisténi, jak nejucelnéji cilovou
skupinu oslovit, i ve vlastnim vyzkumu ucinnosti jednotlivych prostiedki 1 celych
propagacnich koncepci.

Cilem vyuzivani psychologickych metod v reklamé je potieba porozumét spotiebiteli
a déni ve spolecnosti a na zakladé tohoto porozuméni je efektivné ovliviovat.

Zakladni rozdéleni metod V praxi psychologie reklamy ma tuto podobu:

* dotazovani vcetné¢ rozhovoru je nejCastéj$i a nejvice vyuZivanou metodou, kterd
je zalozena na vypovédi spotiebitelll, zakaznikd, kupujicich,

= pozorovani se zamécfuje predevSim na chovani ¢loveka v procesu ndkupu, spotieby
a pfijimani reklamy,

= experiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviiyje situaci a zkouma
reakce lidi v pfirozené nebo laboratorni situaci,

= analyza vécnych skutefnosti, napf. zkoumani odezvy na uvefejnéni reklamnich
kuponil v riznych titulech novin a ¢asopist.

Velmi ¢asto se pouzivaji rizné kombinace téchto zdkladnich metod.

Z.akladni zakonitosti vhnimani reklamy

Podle VYSEKALOVE a KOMARKOVE (2001) miize reklama ovlivnit chovéani ¢lovéka

jen tehdy, kdyz projde procesem pfijimani (je vnimana) a zpracovani (je pochopena, zatazena
a utfidéna). Znamena to, Ze Cloveék si vytvoii vnitini psychicky obraz o sdé€leni, obsazeném

V reklamé.
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Na této cesté prochdzi reklama nejprve procesem smyslového vnimani. Musi byt
zaznamenana a zpracovana nasimi smyslovymi organy. Pak nasleduje dal$i vyznamné etapa
zpracovani informaci, utiidéni, zatazeni do spravnych kategorii, obohaceni dosavadniho
systému poznani, jeho doplnéni nebo upfesnéni. Této druhé fazi se fika kognitivni vnimani.
Nase psychika zvlada tento vySSi stupeit poznani s pomoci pozornosti, paméti,
obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a feci. Kognitivni pozndni abstrahuje a zobecnuje,
umoziuje hlubsi poznani souvislosti a vztahti, které nejsou piimo obsazeny ve vnimani,
ale jsou v ném obsazeny skryté, jakoby v druhém planu. Clovék vnimé a zpracovava podnéty
ze svého prosttedi podle toho, co je pro né&j situacné dilezité, jaké jsou jeho hodnotové
orientace, potieby, z4jmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenany v jeho paméti
a Vv celkovém poznavacim systému. Tento individudlni ramec, ktery ovliviiuje vyberovost
vnimani ¢lovéka, je v dalS§im, SirSim kontextu urCovan jesté dale socidlnim prostfedim
a kulturou, ve které se ¢lovék narodil a byl vychovan.

V kognitivni fazi procesu vnimani se z hlediska reklamni praxe podtrhuje vyznam znacky,
loga, sloganu, firemnich barev apod.

Selektivnost naseho vnimani také ovliviiuje psychicky stav, ktery nazyvame pozornost.
Nejdilezitéjsi charakteristikou pozornosti je pravé jeji vybérovost — selektivita. Vlivem
pozornosti vystoupi do popfedi naseho vnimani urcité podnéty a jiné se stahnou do pozadi.
Vybér toho, na co se naSe pozornost zaméfi, je dan vnitinimi i vnéjSimi faktory. Vnitini
faktory (potieby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace) vychazeji ze subjektu vnimani. Vné&jsi
faktory (fyzické podminky, socialni kontext, situacni proménné) jsou faktory prostiedi, které
na nas v dané chvili ptsobi.

RozliSujeme pozornost bezdéfnou (reklama je vétSinou vytvafena tak, aby vzbudila
prave tento druh pozornosti) a pozornost zamérnou, kterd je soucésti védomé psychické
regulace (prodejni vystavy nebo prodejni katalogy, napf. na internetu, navstévuji uzivatelé

zamerné v pripadé, ze opravdu aktivné néco shanéji).

Také asociace ovliviiuji vniméni. Oznacuji se tak propojeni mezi vjemy, které zanechaly
stopu v paméti. Asociace umoziuji postupné uvédomovani si obsahii uloZenych v paméti.
V uz$im smyslu se pod pojmem asociace rozumi kognitivni propojeni slov a obsahti, v SirSim
smyslu se jedna také o propojeni prozitka.

Vytvoreni asociaci je dulezité pro reklamu. Reklamni sdéleni musi asociovat vlastnosti

produktu se znackou. Kdyz si ¢lovek uvédomi potiebu napt. masédzniho kartacku na dasné,
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pak je dilezité, aby mu prostiednictvim asociace vstoupila do védomi i znacka, ptipadné

vzhled kartacku, ktery ma tuto funkci.

Vyjdeme-li z poznatki o pisobeni reklamy, mizeme formulovat nasledujici teze:

Reklama je ucinnd, kdyz je pfijemce vystaven jejimu ptsobeni.

Reklama je ucinnd, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.

Reklama je ucinnd, kdyz zpiisobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.

Reklama je ucinna, kdyz vytvoti v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.
Reklama je G¢innd, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny pozadovanym
smérem.

Reklama pfindsi informace, které jsou dualezité pro racionalni rozhodovani

spotiebitele.

Druhy vvzkumi efektivity reklamy

Metod 1 pfistupli k méfeni Gc¢innosti marketingovych komunikaci je velké mnoZstvi.

Z hlediska ptijemce propaga¢niho sdéleni je KOMARKOVA a VYSEKALOVA (2001) ¢&leni

takto:

metody zaméfené prevdzné na pozndvaci, vnimaci kognitivni stranku (napt. testy
znamosti, znovupoznani, vzpomenuti),

metody zaméfené na efektivni, emociondlné-motivacéni stranku (napt. Skala
emocidlniho kvocientu, analyza image),

metody zamétené na kupni jednani spotiebitele (napt. kontrolované pokusy v terénu),
tzv. komplexni metody, které se snazi spojit hlavni prvky vysSe uvedenych postupii

Vv jeden celek.

Pro kontrolu propagacniho piisobeni jsou nejcastéji pouzivany postupy:

méieni stupné znamosti (stupent znamosti znacky, vyrobku nebo vyrobce),

test znovupoznani (zapamatovatelnost inzeratu respondentem),

test vzpomenuti (respondent odpovidéa na to, co Cetl nebo vidél, aniz ma v okamziku
odpovédi testovany propagacni prostiedek pred o¢ima),

inzertni test DELTA — zjiStuje ndpadnost inzerdtu v propagac¢nim poli, jeho

pfitazlivost pro Ctenéfe, pregnanci znacky, informacni obsah inzeratu, zapamatovani
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znacky, textu, titulku a obrazu, celek a detaily zapamatované informace a kvalitativni
ucinek, analyzovany na zaklad¢ hodnoticich skal a psychologické explorace,

méfeni Géinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji (uréit, do jaké miry jsou
zmény v dosazeném obratu zplisobeny propagaci),

matematické modely (Ciselné vyjadieni jednotlivych cCiniteld trzni situace, jejich
vzajemného plisobeni a zméfeni vlivu propagace),

kontrolované experimenty v terénu (snazi se postihnout vliv propagace na dosazeny

prodej pomoci experimentalni metody, napft. vliv obalu, aranzma vyloh atd.).

Vvzkum cilovvch skupin

Zakladem kazdé uspésné komunikace vcetné reklamy je ptizplisobeni sdéleni tomu,

pro koho je ur€eno. Vyzkum nam poskytuje zpétnou vazbu mezi prodejcem a zakaznikem.

Diive, nez se zacne planovat prib¢h reklamni kampang, je tfeba vyzkumem, nikoliv pouhou

intuici nebo zobecnénim dil¢ich zkusenosti ze setkdni se zakazniky, systematicky poznat

zakladni charakteristiky cilové skupiny. Zmapovani se provadi z hlediska:

demografickych znaki (jaky je podil muzii a Zen v cilové skupiné, jaké vékoveé
skupiny zahrnuje, v jakych lokalitach a aglomeracich, jejich ptijmy),
psychografickych charakteristik (jaky Zivotni styl ovliviiujici spotifebni chovani
cilova skupina ma ve vazbé& na osobnostni orientaci jedince),

psychologickych osobnostnich charakteristik (jaké maji potieby, z4jmy, jaka
je jejich motivace, postoje, atd.),

kulturnich zvyklosti (jaké hodnoty jsou pro né diilezité, jaké symboly, ritudly u nich
pfevazuji a jaci jsou jejich ,hrdinové“, lidé, kterych si vazi a jsou ochotni
je nasledovat),

jazykovych charakteristik (jakym jazykem hovofi, jaké obraty pouZzivaji a jaky

obsah maji idiomy v jejich feci).

Na naSem trhu puasobi celd fada profesionalnich agentur, které jsou schopny provést

takovy vyzkum tak, Ze vysledky jsou spolehlivym obrazem cilové skupiny a na jehoZz zékladé

1ze vystavét solidni reklamni kampai.
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2.8 Rizeni vztahii se zakazniky

V soucasnosti kazdy podnik intuitivné chape zakazniky jako zdroj své existence, své
procesy vztahti se zakazniky se snazi fidit, povazuje je pfitom Casto za specifické a jedinecné
a kone¢né zékaznicka data vzdy n¢jak shromazd’uje a udrzuje. Presto tspéch na trhu maji jen
néektefi.

V této kapitole bych radda prokézala, ze fizeni vztahl se zdkazniky je sice ovlivnéno
k zakaznikiim, ktery by se s vyvojem novych technologii ménit nemél.

Rizeni vztaht se zakazniky, dnes b&zné oznatované piejatou anglickou zkratkou CRM
(Customer Relationship Management), je, jak uvadi DOHNAL (2002), interdisciplinarni
zalezitost, ktera se tyka vSech pracovniki a vSech oddéleni. Jeho budovani a impuls K inovaci
by mél pfichdzet z manaZerského tymu.

V literatufe 1ze nalézt rizné definice CRM, nicméné je ziejmé, Ze na jednotné definici
CRM se trh ani teoreticka pracovisté dosud neshodly. Nékteti manazeti chapou CRM jako
systematické poskytovani kvalitnich sluzeb prostfednictvim vSech obchodnich kanald, jini
vidi pod timto pojmem technologii, kterd CRM podporuje, tj. komunikace a software, nebo
chapou CRM jako posun podniku od produktové orientované podnikové strategie ke strategii
orientované na zdkaznika a jeho potieby, pro nckteré jde o Usili vybavit pracovniky, ktefi jsou
vV pfimém kontaktu se zdkaznikem, potiebnymi informacemi, a jini povazuji CRM za médni
zalezitost bez skute¢ného vyznamu.

V teoretické praxi je CRM nejcastéji chapano jako fizeni vztahi se zékazniky, které
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT (Informacni systémy
a informacéni a komunikacni technologie) s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikil
a Vv disledku toho 1 ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava
soucasti podnikové kultury. Technologicky stale vice vyuzivd potencidlu a moznosti

internetu. (DOHNAL, 2002)

Ve vztahu prodejce — zakaznik je z hlediska psychologie trhu stale pon¢kud vice

zvyraziovan prodejce. Role prodejce je vice determinovana profesionalitou, ptedpokladanou
motivaci pro prodej, vétsi socidlni aktivitou ve vztahu k zakaznikovi, souborem potiebnych

prodejnich dovednosti nejen zboziznaleckého, nybrz i socialniho typu (napf. kladeni otazek,
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naslouchani, schopnost zaujmout a presveéd¢it, vhodné argumentovat a reagovat na dotazy
a namitky).

Piesto viak, jak uvadi STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003), je prodejni

vvvvvv

Idedlni prodejni situace mezi prodejcem a zakaznikem je, kdyz:

a) prodejce ma pozitivni vztah ke zbozi, povazuje je za kvalitni a nema k nému vyhrady,
identifikuje se tudiz s nabidkou,

b) vztah mezi prodejcem a zakaznikem je pozitivni, prodejce dobie diferencuje potieby
zakaznika a ptizpiisobuje mu nabidku, zdkaznik akceptuje chovani prodejce a vnima je
jako pomoc ve vybéru a pii rozhodovani o koupi,

€) zakaznik ma pozitivni vztah ke zbozi, coz vede k nakupnimu umyslu a k rozhodnuti

0 koupi.

Znacna pozornost je veénovana prubéhu prodejniho rozhovoru a predev§im fazim,
Z nichz se sestava. Ve vymezeni jednotlivych fazi se odbornici neshoduji. STIKAR, RYMES,
RIEGEL a HOSKOVEC (2003) uvadi pro ilustraci formu pultového prodeje, ktery ma

pomérné standardni formu styku prodejce a zdkaznika. V takovém typu prodeje 1ze vyclenit
nasledujicich 5 fazi:

1. faze — prvni kontakt prodejce se zdkaznikem, jeho osloveni, pozdrav, uvitani,
osobni prezentace prodavace, orientace zakaznika v prodejné,

2. faze — identifikace potfeb zakaznika a jeho ocekavani, odhad naléhavosti
s jakou zboZi potiebuje, zjisténi trovné odborné orientace tykajici se zbozi,

3. faze — nabidka zbofi, jeho prezentace v intencich zékaznikovych potieb,
srovnavani s jinymi provedenimi a s konkurenci, pfedvadéni funkc¢nosti,
vybizeni zakaznika k manipulaci,

4. faze — vysvétlovani detailti, informovani, diskuse k pfipadnym namitkédm,
argumentace, sdélovani vlastnich zkuSenosti, odvolavdni se na reference,
identifikace signalli znamenajicich zavére¢nou fazi prodeje,

5. faze — zavér prodeje (rozhodnuti ke koupi, odlozeni nakupu po rozmysleni,
odmitnuti nabizeného zbozi), rozlouCeni, vybidnuti k dalsi navstéve,

upozornéni na ptisti dodavku nebo piipravované novinky v sortimentu.

DOHNAL (2002) uvadi jiné vymezeni obchodniho cyklu. Vychazi ztoho, ze vztah

se zédkaznikem uzavienim kontraktu ptirozen¢ nekonci, protoze je tfeba objednané produkty
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¢i sluzby zakaznikovi dodat a nasledné poskytnout piislusny servis u téch, u nichz to jejich
charakter vyzaduje. V tomto smyslu pfi fizeni a budovani vztahti se zakazniky tedy podnik
prochazi postupné Ctyfmi fazemi:

I. Osloveni zakaznika — dodavatelsky podnik identifikuje, vybird a chce zaujmout prave
ty zékazniky, kterym ma smysl produkty a sluzby nabidnout. Patii sem vSe, co se tyka
standardnich marketingovych aktivit. Pfedpokladem uspéchu této faze je provedena
segmentace trhu. Podnik musi mit jasno, kterému segmentu jaké produkty nabizi.

Il. Obchodni transakce — dodavatel usiluje o kontrakt. V této fazi se odehrava piiprava
a uzavieni kontraktu.

I1l. PInéni objednavek — doda se produkt ¢i sluzba. Patii sem veskeré logistické aktivity
spojené s dodavkou produktl a sluzeb, tedy vSe, co je naplni prace obchodniki, véetné
dohledu nad vystavenim faktur a registraci plateb, dale sem patii systematicka
komunikace dokladajici, jaké dalsi produkty a sluzby miize zédkaznik od dodavatelské
firmy ziskat.

IV. Zakaznicky servis — dodavatel podporuje implementacni a instalacni aktivity tykajici
se dodaného produktu, buduje loajalitu zakaznika. V této fazi podnik poskytuje
servisni sluzby souvisejici se zaru¢nimi sluZzbami, pokracuje v nabizeni dalSich
komplementarnich produkt a sluzeb, posiluje loajalitu zdkaznika, prohlubuje
diferencovany pfistup k zdkaznikovi, aby nabizené produkty a sluzby pfedstavovaly co

nejvétsi pridanou hodnotu pro zdkaznika.

Vztahy prodejce a zdkaznika maji vyrazné etické souvislosti. Ty se tykaji pfistupu
a chovani prodejce k zakaznikovi, ndkupniho chovani zakaznika a Grovné jejich vzajemné
interakce. Uroven ¢&i kultura vztahu prodejce a zakaznika se vyviji a ustaluje postupng, spise
pomalej$im tempem.

Podle DOHNALA (2002) jsou pii fizeni vztaht se zakazniky fidici pracovnici nuceni
stale pfehodnocovat a znovu promyslet mozZnosti nového a lepsiho vyuziti potencidlu svych
zaméstnanci, a to s cilem ziskani novych a udrzeni stavajicich zakaznikl ve stale se ménicim
prostiedi trhu. Jde tedy o transformaci podniku.

K transformaci podniku se ale jiz od osmdesatych let pouzivd fada metod a technik,
jako jsou BPR (Business Process Reengineering), prubézné zlepSovani procest, TQM (Total
Quality Management), BSC (Balanced Scorecard) a dalsi.

Z pohledu CRM ma zvlastni misto TQM, protoZe ten svoji koncentraci na kvalitu fizeni

a zejména na o¢ekavani, potieby a spokojenost zdkaznika vyraznym zptisobem pftipravil terén
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pro inovaci CRM. Cilem TQM vzdy bylo a je uspokojit zdkaznické pozadavky, splnit

ocekavani, a to ekonomicky a co nejefektivnéji.

Pii inovaci CRM dochazi k revizi a zméné podnikové strategic tak, aby byla skute¢né

zékaznicky orientovana. Tato zména vSak muze vést ke zméné roli fady pracovnikti. Pokud

chce vrcholové vedeni podniku zmény uspésné fidit, melo by:

a)
b)
c)
d)
e)

vytvofit a pracovnikiim podniku vysvétlit vizi zmény,
zabezpecit znalosti potiebné ke zméne,

aktualizovat motivacni systém,

shromazdit finan¢ni a personalni zdroje,

vytvofit pfislusny akéni plan.

Ke vztahu prodejce — zakaznik se da stru¢né fici, ze kazdy kontakt se zakaznikem, a to

za jakychkoliv okolnosti a prostfednictvim kteréhokoliv zaméstnance, je soucasti obrazu,

ktery si zdkaznik o podniku vytvaii a podle kterého bude podnik hodnotit.

Metody vycviku prodejnich dovednosti

STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003) uvadgji nej¢astéjsi metody vycviku

prodavajicich:

pracovni seminare S diskusi zaméfenou k vybranym aspektim prodejni ¢innosti,
mohou mit charakter vymény zkuSenosti, volné diskuse k jednotlivym prodejnim
fazim, ke specifikim prodeje nové zavadéného produktu, k atypickym reakcim
zakaznikt a jejich zvladani apod.,

hodnoceni pripadovych studii — pfedpokladem je vytvofeni piipadovych studii
vychézejicich z nékterych standardnich prodejnich situaci, hledaji se alternativy
moznych feSeni piipadu,

hrani roli — ptedvadéni prodeje ve cviénych situacich zaméfenych na klicové faze
prodeje,

cvi¢eni ve formulaci argumenti — vytvareji se ,,argumentare” pfijatelnych reakci
na dotazy nebo namitky zékaznika,

vyuzivani audiovizudlnich ucebnich programii, které mohou byt pojaty jako

,Vzorove* situace spravného feseni piipadu.
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Dale bych z hlediska prodejnich dovednosti a technik kratce rozebrala nékteré faze
prodejni Cinnosti. Prvni z nich je nabidka zbozi. Nabidka zboZi vychazi ze zjiSténi potieb
zékaznika, ze znalosti jeho ptani a ocekavani. Urcujici je zakaznikova informovanost o zbozi
a existujici zkuSenosti vlastni nebo pifevzaté. Na tom zavisi odbornd urovein komunikace
prodejce se zdkaznikem. Pro prodejce je dulezité poznat, zda a kdy se zakaznik zacina
identifikovat s nabidkou.

Technika argumentace prodejce vychazi =z technickych, uzitkovych, estetickych
a dalSich ,,parametri“ zbozi, ze srovnani s konkuren¢nimi produkty, z porovnani ceny
a kvality, z nabizeného servisu a ponakupni péce. Potfebné nazornosti argumentace
se dosahuje prezentaci produktu, jeho predvadénim, vyzkousenim apod. Zvlaste u slozitéjsich
produkti nebo u produktl s Sirokym sortimentem je vhodné zapojit zédkaznika v jisté fazi
vyvoje prodeje do aktivni soucinnosti. D&je se tak prostfednictvim dotazovani prodéavajiciho
na specificka pfani, nabidnutim moznosti vyzkouset a manipulovat se zbozim (dotknout se,
privonét, vyzkouset na sob¢, usednout a opftit se apod.). Zékladnim vychodiskem takového
pocinani je naprosta pfirozenost prodavajiciho.

Reakce na namitky zakaznika jsou b&Znou souéasti prodejniho rozhovoru. Urovei
zvladani namitek svéd¢i o dobré prodejcoveé znalosti zboZi a sortimentu, o jeho pohotovosti
a schopnosti reagovat na vyvoj prodejni situace. Lze si osvojit n€které metody, jako jsou
napiiklad: metoda zeslabeni namitky, porovnavani vyhod a nevyhod, metoda vyuZivani
pozitivnich referenci, metoda pfikladu a dobrych zkuSenosti apod.

Za dalsi dulezitou techniku v prodejnim rozhovoru je povazovan soubor rétorickych
dovednosti, vetné¢ zvladani mimiky a gestikulace, které dovoluji pouZiti Siroké Skaly
vyrazovych prostiedki, které vytvafeji a jsou typické pro ur€ity prodejni styl, ktery

je prodavajicimu vlastni, nebo jej situacné vyuZziva.

Rizeni vztahié se zakazniky si viak nekoupime jen v podob& softwaru CRM ¢&i jako
technologii kontaktniho centra. Soustavné usili inovovat procesy CRM, cilevédomé péstovat
podnikovou kulturu zaméfenou na zdkaznika a v tomto smyslu peclivé vybirat pracovniky
a kpodpote procesi CRM pouzit odpovidajici technologii IS/ICT — to vSe muze vést
k aspéchu. ZaruCeny recept vSak poskytnout nelze. Ten se skryva piedev§im v kvalité
pracovnikii podniku a vedeni podniku. Spociva v jejich vuli hledat vlastni odpovédi
na prilezitosti a vyzvy. (DOHNAL, 2002)

Adekvatni jednani se zakaznikem piedpoklada od prodéavajiciho uvédomeéni si vyznamu

prodejnich fazi, situace a rozpolozeni zakaznika v jejich prib¢hu, a citlivou modifikaci svého
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chovani (aktivni pfedavani informaci, vybizeni zékaznika Kk aktivité, ponechani casu

na uvazovani, vedeni k rozhodnuti o koupi).

2.9 Chovani kupujicich a vlivy na né pusobici

V této kapitole bych se rada zminila o tom, jak a v jakych fazich se spotiebitel rozhoduje
pfi vybéru produktu a co ovlivituje jeho chovani.

Chovani kupujicich je slozity proces, ktery ovliviiuje fada vnitinich i1 vnéjSich Ciniteld.
Odbornici mohou znalost chovani kupujicich U€inn€ vyuzivat. PredevSim musi vedét,
pro koho budou vyrobky ¢i sluzby urceny a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu.

Spoti‘ebni chovani je vlastné chovani lidi (konecnych spotfebitelll), jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani, ale i odkladani spotiebnich vyrobkd (jak a kdy je uzivat prestivame).
Velké mnozstvi uziteCnych informaci, které mizeme o spotfebnim chovani ziskat poskytuje
psychologie, sociologie, socialni psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory. Zakladnim
ukolem pfi vytvafeni marketingové koncepce je tedy pochopit kupni chovani
na marketingovém trhu. (HESKOVA, 2000)

Kupujici se ¢leni na individualni kupujici, domécnosti a organizace. Individualni
Kupujici se rozhoduje o nakupu sam a snaZi se uspokojit svou individualni potiebu. Casto
se ale zbozi nakupuje pro uzivani skupiny spotiebitelt, ktefi vytvareji domacnost; motivy
a rozhodovani o ndkupu budou ovlivnény skutecnosti, ze kazdy jednotlivec bude mit jiné
preference. Organizace mize byt predstavovana podniky, vladnimi organizacemi,
rozpoctovymi Ci prispévkovymi organizacemi. Rozhodovani o nakupu je obvykle né€jakym

zpusobem institucionalizovéano a proces koup€ ma své predepsané specifické procedury.

Motivace kupniho chovani

Motivace lidského jednani vychazi z potfeb. Mezi tyto potifeby vSak nepatii pouze
fyziologické a biologické potieby, ale i1 potfeby socidlni, intelektudlni a citové. Jako
nejvyznamnéjsi uvadi HESKOVA (2000) tyto potieby:

- potieba afiliace (potieba patiit druhym lidem, byt s nimi a mezi nimi),

- potieba akvizice (potieba vlastnit véci),

- potieba prestiZe (potieba byt dobfe hodnocen druhymi lidmi a vyvolavat u nich respekt),
- potieba moci (potieba fidit ostatni lidi, ovladat a ovliviiovat je),

- potieba altruismu (potieba byt uzite¢ny pro ostatni lidi a pomahat jim),
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- poticba experimentace (potieba objevovat a zkoumat své okoli).

Z téchto potieb se odvozuji mnohé motivy, které mohou vést k ndkupu produktu na trhu.
Nemotivované chovani se ve spotiebé nevyskytuje. Clovék ma vzdy divod pro svoji
spotfebu. Jen vyjimecné jsou vSak tyto motivy zjevné.

Lidska motivace ma své zdroje v potfebach, hodnotach, zajmech a zvyklostech. Vnitini
motivacni strukturu tvofi relativné stald dispozice Cloveéka reagovat v urcitych situacich
urcitych zptisobem.

V psychologii trhu se z hlubokého poznani motivace ¢lovéka k urcitému druhu spotieby
rodi ty nejucinnéjsi apely na spotiebitele. Hluboké poznani clovéka v jeho individualni,
neopakovatelné podobé mize vést i k prohlubovani ucty kjeho osobnosti jako celku
a kvétsimu respektu kjeho individudlnim potiebam. To se samoziejmé projevi
i v ekonomické sféfe, protoze respekt ke spotiebiteli podnécuje motivaci k dosazeni nejvyssi

spotiebitelské kvality, a ta je pak tou nejucinnéjsi konkuren¢ni vyhodou na trhu.

Také poznani kupniho chovani je nezbytné k poznani spotiebitele a tedy k jeho
uspokojeni a naslednému dosazeni uspéchu firmy na trhu. S urcitou davkou nadhledu
se pod pojmem kupni chovani skryvaji ty slozky chovani spotiebitele, které se tykaji jeho
projevil na trhu, jejich pti€in a jejich nasledkil, neboli pro€ a jak zakaznici nakupuji a uzivaji
produkty.

Kazdy spotiebitel je ¢lenem urcité spolecnosti, v niz se uréitym zplsobem projevuje,
chova. Podle HESKOVE (2000) je tedy spotiebni chovani jednou ze slozek jeho chovéni
vibec, kterda nékdy vystupuje do poptedi, ale stile je velmi té€sné propojeno s ostatnimi
sloZzkami chovéani.

Ptiblizn¢ je mozné postihnout ctyfi zakladni sméry pohledd, které se snazi vysvétlit
a postihnout spotfebni chovani:

e na zdkladé ekonomické reality — spotiebitel se povazuje za naprosto raciondlné

uvazujici jednotku, chovajici se podle principti ekonomické vyhodnosti, na zaklade
tohoto pohledu se dospiva napf. k transformaci rodiny do polohy vyrobni jednotky,
jejimz produktem je dité (véetné vyjadreni jeho ceny),

e na psychologickém zékladé — sleduji se hlavné psychologicka podminéni a okolnosti

spotiebniho chovani,

e na sociologickém zdkladé — podle sociologického ndhledu méme tendenci

za normalnich podminek dodrzovat pravidla socidlniho chovani, socialni normy.
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Je zfejmé, ze kazdy z uvedenych smérti ma své opravnéni. Zaroven se ale osvétluje jen
¢ast podminujiciho zazemi, ze kterého vyplyva konkrétni forma spotfebniho chovani. Z téchto
diavodi se pii sledovani spotiebniho chovani setkdvame s relativné ,,nejpraktictéjSim* ctvrtym

zachycenim problému ve form¢ tzv. modelu Podnét — Odezva (stimul — reakce). Spotiebni

chovani se zde snazime pochopit, vysvétlit podle toho, jaka odezva nésleduje po urcitych
stimulech. Ustiedni se tak stiva oblast vnitfnich procesti ve védomi &lovéka, diky kterym

podnéty vyvolavaji dané reakce.
Marketingovi pracovnici potiebuji znat motivy ndkupniho chovani a Castou slozkou
priazkumu trhu je pravé motivacéni vyzkum. Stejné tak zplisoby vniméani musi marketingovi

pracovnici znat a uplatiuji se pfedevs§im pii pisobeni na spotiebitele.

Faktory spotiebniho chovani

STIKAR, RYMES, RIEGEL a HOSKOVEC (2003) uvadgji jinou definici spotiebniho
chovéani. Spotiebni chovani pro né predstavuje soubor projevii moderniho c¢lovéka,
jez se vztahuji k jeho ekonomickym aktivitdim. Chovani spotiebitele je nejcastéji chapano jako
jednani spojené s procesem rozhodovani o nakupu, s ndkupem a vyuzivanim zbozi a sluzeb.
Chovani spotiebitele je vysledkem specifické situace, kterd vznikéd v disledku plisobeni téchto
faktorti:

e osobni charakteristiky spotiebitele (potfeby, postoje, hodnoty atd.),

e charakteristiky zbozi (€el, esteticky dojem, snadnost manipulace atd.),

e vngjsi socialni vlivy (vliv ptatel, sousedi, spolupracovnikii apod.),

e spotiebni situace (rozpoloZeni spotiebitele, v némz pievlada naléhavost, originalita,

konformita apod.).

Klicovym problémem vedoucim k pochopeni spotfebniho chovani je Zivotni styl
spotiebitele. V trznim kontextu to znamen4, ze tim jaké zbozi si vybira, jak jej uziva, co jim
demonstruje, zdkaznik vyjadiuje vlastni image, odraz individudlnich situaci a zkuSenosti, jez
jsou soucasti kazdodenni existence ¢lovéka.

Zivotni zptsob ovliviuji dvé skupiny faktort, jejichz pochopeni je dilezité
pro porozumeéni chovani spotiebitele. Jsou to:

- 'Vnéjsi vlivy — kultura spolecnosti (naroda), hodnoty (co je piijatelné ¢i nikoliv, co je

dobré a co zl¢), demografické znaky (uz§i roz€lenéni napt. podle véku, vySe piijmu
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nebo regiondlniho zaclenéni), socidlni status (vyznamny zvlast€ ve vyspélych
zemich), referencni skupiny (rodina, zajmové skupiny, skupiny ptatel atd.). Uvadi se,
ze tém¢et z poloviny je nakupni chovani jednotlivee pfimo ¢i nepiimo ovlivnéno jeho
prateli.

- Vnitini vlivy — osobnost, motivy (potieby prestize a uznani, seberealizace, byt
originalni atd.), postoje, emoce (citovymi projevy reagujeme na barevnost, tvar a vini
zbozi, reklamni slogany navozuji pozitivni ¢i negativni asociace), vnimani (piijimani
informaci ze sdélovacich prostiedkt, od svych referen¢nich skupin, zaroven s sebou
nese urcitou miru ovliviiovani), uceni a pameét’ (u¢ime se mimo jiné urcitym zptisobtim
spotieby, chutim, preferencim, vztahtim k tirovni ceny a kvality apod., tak, jak nartista
naSe spotiebitelskd zkuSenost, u¢ime se 1épe vyuzivat informace, vyhledavat vhodng;jsi
mista ndkupu, pamatujeme si osvéd€ené vyrobky nebo znacky). U€eni neni specificka
lidska vlastnost, je na vyS$im stupni, sucenim se vyviji i osobni vlastnosti,
Vv ndkupnim chovani se vyuziva procesu uceni pii pisobeni na zakazniky (vychova

K vérnosti).

Motivace jako kli¢ové téma psychologie reklamy

Nyni bych se chtéla kratce vratit k tématu psychologie reklamy, ale blize zamé&fenému na
motivaci zdkaznikl ke koupi. Protoze, jak uvadi VYSEKALOVA a KOMARKOVA (2001),
téma motivace je pro psychologii reklamy naprosto klicové. Z tohoto hlediska mutzeme
reklamu definovat jako soubor stimula¢nich prostfedkt, s jejichz pomoci se snazime

ovliviiovat motivaci ¢lovéka.

Slovo motivace vzniklo z latiny. Vyznamovy zaklad latinského movere vyjadiuje pohyb.
Vysledkem plsobeni motivace je pohyb. Motivace sama vSak predstavuje vnitini
energetizujici sily, které stoji za kazdym nasim jedndnim. Dava podnét k nastartovani lidské
¢innosti, uruje smer a intenzitu motivované ¢innosti a je také odpovédna za délku jejiho
trvani.

V prostiedi presyceném podnéty, které Cloveka stile k néemu vybizeji, je nejveétSim
problémem podniceni motivace natolik siln¢ a dlouhodobé, aby vedla ke skute¢nému nakupu.
mezi pusobenim reklamy a situaci, kdy se Cloveék aktudlné rozhoduje o koupi a vybirad si

z nabidky pravé to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit.
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Reklama pifimo na misté prodeje je tak ucinnd proto, ze dava podnéty k nakupu
v optimalni dobé& a minimalizuje vliv dasu na oslabeni motivace zakaznika. (VYSEKALOVA,
KOMARKOVA, 2001)

V psychologii reklamy je uzitnost produktu (zbozi, sluzby) definovana tim, do jaké
se stava divodem — motivem K jeho nakupu. Celkova uzitnost ma nejen technickou podobu,
ale 1 neméné vyznamnou uzitnost psychickou, kterd ma svoji socialni rovinu, ve které ¢lovék
sdm sebe posuzuje ve srovnani s druhymi lidmi, citlivé vnima, jak je on sam druhymi uznavan
a pfijimén, a vnima svoji individualni (osobni) podobu.

Také idoly ve smyslu nekriticky obdivovanych vzorG chovani ztad popularnich
osobnosti maji svij viditelny vliv na motivaci lidi, zejména pokud se jedna o vnéjsi znaky
spotfeby. Automobily, kterymi tyto osobnosti jezdi, to, jak se oblékaji, pti jakych sportech
se nechaji fotografovat, mista, kam chodi za zabavou nebo odpocinkem, to vSe se stava
podnétem pro nasledovani, pro vytvareni modelu spotiebniho chovani a nakup predméti,

které jsou s tim spojeny. To si tviirci reklam samoziejmé dobie uvédomuji.

Faze rozhodovaciho procesu kupujicich

1. rozpoznani problému

2. hledani informaci

3. zhodnoceni alternativ

4. rozhodnuti o ndkupu

5. vyhodnoceni nakupu, pondkupni chovani

(HESKOVA, 2000)

1. rozpoznani problému

- spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi svou potiebu (rozdil mezi ocekavanym
a pozadovanym stavem), je mozné vhodnym podnétem spotiebiteli pomoci tuto potiebu
odhalit, potfeba se vyvijeji s v€kem, ovliviiuji je zkuSenosti, vzdélani, zaméstnani,....

- spotiebitel se nejprve snazi uspokojit nejnaléhavejsi potieby a po jejich nasyceni ptichazi

na méné naléhavé,
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2. hledani informaci

pfi vétsiné nakupl zdkaznik k rozhodnuti potfebuje urcity pocet informaci, nedostatek
informaci zvySuje pocit rizika a mize kupujiciho odradit, naopak prebytek informaci mtize
zmast a prodluzuje nakupni rozhodnuti,

informace musi byt poskytovany vhodnou formou, seridézni, pravdivé,

kupujici ziskdvé informace ptfedevSim od socidlniho okoli, ze zdroji komerc¢niho

charakteru (sd€lovaci prostiedky — placena reklama, publicita) nebo z vlastni zkuSenosti,

3. zhodnoceni alternativ

kdyz ma zékaznik dojem, ze ziskal dostatek informaci, musi je porovnavat a vybird
nejvhodnéjsi feSeni (vybér podle kvality, ceny, znacky, tech. parametrd,...),

nékteti zdkaznici se rozhoduji racionalné, jini emotivné,

4. rozhodnuti o ndkupu

kdyz zakaznik vyhodnoti informace a vybere si konkrétni vyrobek a misto, kde si ho
koupi, musi také urcit, kdy nadkup uskutecnit,

prodejci by se méli snazit ziskavat zdkazniky pro co nejrychlej§i nakup, protoze
spotiebitel mize své rozhodnuti zménit napf. vlivem postoji ostatnich, necekanych
situacnich vlivli nebo vlivem rizika (socialni riziko — co tomu feknou ostatni, ekonomické
riziko — jaké jsou skute¢né uzitky ve vztahu k cen¢), vnimané riziko roste S vyznamnosti
rozhodnuti (s velikosti investovaného obnosu), sndkupni nejistotou a klesa
se sebedivérou spotiebitele, je mozné ho snizit prostiednictvim vhodnych informaci

a zaruk,

5. vyhodnoceni nakupu, pondkupni chovani

jde o porovnani o¢ekavaného a skuteéného efektu, prodejce by se mél zajimat o to, jak je
zakaznik snakupem spokojen, protoZze hlavnim duasledkem spokojenosti je vérnost
spokojeného spotiebitele viuci firmé,

spokojeny zékaznik je potencionalni zdkaznik do budoucna, mize ziskat k ndkupu okoli
(vyzkumy ukazuji, ze spokojeny zakaznik informuje ve svém okruhu asi 4 osoby,

nespokojeny asi 11 osob).
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3. Metodika a cil prace

Cilem této bakalaiské prace je vyhledat, popsat a zaradit, na zaklad¢ rozhovort,
pozorovéani a dotazovani v mnou vybrané firmé Bata CR a. s., do systému faktory, které
spoluurcuji vytvaieni vztahu mezi prodejcem a zédkaznikem.

Objektem mého zkouméni byla tedy firma Bata CR a. s., respektive pobocka této firmy
v Ceskych Budgjovicich, v ulici Karla 1V. Prizkum v této pobodce byl veden na zakladé
fizenych rozhovort s vedoucim prodejny, pozorovani a dotaznikového vyzkumu. S pomoci
takto ziskanych podkladi jsem se snazila analyzovat vztahy mezi prodejcem (spolecnosti
Bat’a) a zakaznikem a také kvalitu téchto vztaht.

Firmu Bata jsem si vybrala pfedev§im proto, ze jde o svétoznamou firmu s bohatou
historii, kterd uz od svého vzniku ptekvapovala nejen uplathovanym stylem fizeni, ale prave
svym vztahem k zédkaznikiim. Myslim si, ze Tomas Bata, zakladatel této spole¢nosti, svym
zakaznikim rozumél a proto jim dokazal poskytnout to, co pozadovali. Obrovsky tspéch
a rozmach této firmy (ktery popisuji v kap. 4.1) je toho diikazem. Tuto firmu jsem tedy zvolila
proto, Ze jsem piedpokladala dostatek informaci, ale predev§im moznost nacerpat cenné
zkuSenosti, kterych ma tato spolecnost jisté dostatek.

My vyzkum v této firmé€ probihal v n€kolika etapach. Nejdiive jsem se z riznych zdroji
(knih, internetu, ¢asopisti atd.) snazila nashromazdit ti§téné informace. Déle jsem s panem
Roytem, vedoucim pobodky v Ceskych Budgjovicich, vedla fizeny rozhovor a v nékolika
dnech jsem vzdy v jinou dobu provadéla pozorovani ptimo v prodejné, dotaznikovy prizkum
u zaméstnanct i u zakaznikll. Vyhodnoceni takto ziskanych informaci provadim v dalSich
kapitolach.

Byla jsem ptekvapena ochotou ke spolupraci a milym pfijetim, kterého se mi v této firme
dostalo.

Nékteré z dotaznikli pro zaméstnance 1 zadkazniky, které jsem pouzila pfi svém vyzkumu,

1 otazky, které jsem pouzila v fizeném rozhovoru, jsou soucasti ptiloh.
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4. Prakticka cast

4.1 Historie spolecnosti Bata a. s.

Kdo byl Tomas Bata? Myslim, ze tuto otdzku ani nemusim pokladat. TomaS Bata
je dodnes znamy po celém svéte. Byl to Cesky prumyslnik a podnikatel, narodil se ve Zliné
roku 1876 v rodin¢ Sevce. O toto femeslo m¢l Bata zajem uz od détstvi — po absolvovani
zakladni Skoly se pak ve svych ¢trnacti letech stava Sevcovskym ucednikem. Po vyuceni
odchazi na zkusenou do zahranici, poté nastupuje v otcové Sevcovské dilné jako obchodni
cestujici.

Vroce 1894 zaCind Batova kariéra podnikatelskd — spolecné s bratrem Antoninem
a sestrou Annou zakladaji ve Zlin€ tovarnu na vyrobu a opravu obuvi. Thned od pocatku
zacina Bat'a zavadét do podniku moderni zptisoby vyroby — planuje sériovou vyrobu obuvi
a zavadi pravidelnou pracovni dobu. Firma ale pfesto neprosperuje a dluhy rostou. V této
chvili ale pfijde zlom — Batliv zavod zacinad vyrabét pievratnou novinku — lehkou platénou
obuv, ktera se pres pocatecni nediivéru zakaznikl stdva vzapéti modnim hitem. Netrva dlouho
a jméno Bat’a se stava pojmem v celé Evropé, na konci prvniho desetileti 20. stoleti pak firma
zamé&stnava jiz pres 300 délniki a vyrabi denné kolem Ctyf tisic part bot.

Za 1. svétové valky, kdy je jiz jedinym vlastnikem tovarny, ziskdvd TomaS Bata
vyhodnou zakazku pro rakousko-uherskou armadu, pro kterou vyrobi miliony part bot. Tato
zakazka pak Bat'ové tovarn¢ pomuze valku piekonat bez vyraznéjsich ztrat.

Je logické, Ze po valce nastal utlum. Krize donutila mnoho firem zkrachovat. Také Bat’a
byl nucen snizovat vyrobu. Projevil se vSak jako skv€ly manaZer a taktik — odvaznym
rozhodnutim snizil cenu svych bot na polovinu! Levnymi vyrobky tak donutil ke krachu ty
firmy, které jesté ptezivaly a razem ovladl trh. Diky tomu podnik expandoval, vznikaly
pobocky po celém svété. Ve vyrobé zavadel pasovou vyrobu, samostatné uctujici vyrobni
jednotky, prémiovy systém a podil zaméstnancli na zisku. Nezanedbatelna byla i funkce dobré
reklamy. Ceskoslovensko pak zasluhou Batovych zavodi dosahlo svétového prvenstvi
ve vyrobé obuvi.

Od roku 1923 vyrustal na okraji mésta Zlin rozsahly tovarni areal s desitkami modernich
budov — bez nadsazky se da fict, ze Bata zacal budovat novy Zlin. Podnik pfijimal tisice
novych zaméstnancti a chrlil miliony parti obuvi. Roku 1923 se Bat’a stal starostou Zlina. Jeho

firma budovala ve mésté obchodni domy, hotel, kino, nemocnici, Skoly, védecké tstavy, hnuti
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Mladych muzi a zen, v némz méli mladi lidé moZznost studovat a pracovat, dokonce zaklada

filmové ateliéry, ale ptedevsim tisice novych bytd pro své zaméstnance.

Cela Bat’ova filosofie byla jednoducha a proto genialni, piisné prakticka a ryze ucelova:
na jedné strané vlastnit a vyrabét pokud mozno vse, co je k findlnimu vyrobku potieba
(od zdroji surovin az po vlastni obchodni sit’), aby se nebylo nutno s nikym délit o zisk
a na druh¢ stran¢ zainteresovat zaméstnance na vyrobé, nebot’ véd¢l, ze tyto mzdové vydaje
budou mnohondsobné ptevyseny jejich finanénim piinosem.

Tato filosofie se projevovala jako prispévek k vystavbé mésta a celého regionu
a zavadéni socialnich vymozenosti pro zaméstnance.

Bat’a dozajista pfedbé&hl svou dobu — je slavny nejen jako obuvnik, ale pfedev§im svym
stylem fizeni, tim, jak do vyroby aplikoval nejnovéjsi a nejmodernéjsi aktivity americkych
podnikatelti (aby tyto aktivity mohl studovat, nechavd se dokonce na rok zaméstnat jako
fadovy délnik v automobilce Ford).

V roce 1931 Bat’a své zdvody proménuje v akciovou spolecnost, o rok pozdéji pti havarii
letadla u Otrokovic tragicky umira. Na jeho misto nastupuje Jan Antonin Bat’a, bratr T. Bati.
Od roku 1932, kdy se Jan Bat’a stal majitelem podniku formou koupé veSkerych akcii firmy
Bat'a, dokazal za pouhych sedm let zmnohonasobit pocet zaméstnancti a 30. l1éta napsala
nejslavnéjsi kapitolu rozmachu zlinského koncernu. Pravé tehdy rostly jeho zahranicni
pobocky jako houby po desti.

Od roku 1939 puisobil Jan v emigraci nejprve v USA a pak v Brazilii, kde zacal realizovat
své jiz pied valkou formulované a postupné precizné propracované myslenky na kolonizaci
panenskych oblasti planety.

Nenavidén americkou a britskou konkurenci za jeho efektivitu, ziskovost a rostouci podil
na svétovém trhu, komunisty za jeho péci o blaho zaméstnancii (spolupracovnikil) byl Jan
Bat’a opieden siti medialnich i finan¢nich restrikei a Sikan. Jeho podniky jsou pak v roce 1945
znarodnény, protoze J. A. Bata byl ucelové nafen a odsouzen za kolaboraci (ackoli celou
dobu valky stravil v zdmoti zcela odtiznut od okupovaného Zlina).

Ptesto tento muZz se svymi spolupracovniky dokéazal od 40. do pocatku 60. let ¢ast svych
zamera naplnit. Uskutecnil n€kolik velkolepych projektii zemédélsko-priimyslové kolonizace
rozlehlych oblasti na jihu Brazilie a v koloniza¢nich jadrech postupné nabidl novou zivotni
perspektivu desitkdm tisic osadniki. A to vSechno se zmrazenymi konty a bez jediného haléie
vetejnych financi. Za svou Cinnost, v niz spatfoval vyznamny prostiedek k zabranéni ptistim

valkam, byl v padesatych letech pravem navrzen na Nobelovu cenu za mir.
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Takto sam J. A. Bat’a vysvétloval zakladni principy bat'ovského podnikani:
"Primyslovd organizace Batovych podniki je vlastné¢ dobfe promazany stroj. Kazda
soucastka ma za tkol uvést do predem stanovené¢ho pohybu dalsi soucastku v souladu
s dynamem generatoru. Objevi-li se jakakoliv zavada, sou¢astky jsou zkontrolovany a podle
potieby znovu promazany. NaSi zaméstnanci a délnici jsou témito soucastkami. Kazdy
provadi svlj stanoveny ukol. VSichni védi, ze splnény tkol je ve prospéch kazdého z nich,
protoze spole¢ny vysledek znamena vynos a dava jim: spoluicast na zisku, vzdélani pro déti,
rekreaci a teplo rodinného krbu po navratu domii z prace. Kdo ma toto vSe zajiSténo,
vykonava svou praci rad, protoze mu poskytuje zaruky pro soucasnost i budoucnost. V tom
spo¢iva ono tajemstvi: vSichni spolupracuji pro rozvoj podniku, ktery vSem na oplatku
poskytuje vSestranny blahobyt. A tato kooperace je zdkladem vSech dosud dosazenych
uspéchti. Tisice lidi, pracujicich pro jeden spole¢ny cil, dokazi vykonat zazraky..."

Podrobnou historii firmy v datech uvadim v ptiloze ¢. 2.

V soudasnosti je spole¢nost Bata nejvétsim prodejcem obuvi v CR, jeji sit’ tvofi
69 prodejen, vcetné 19 superstori. Na Slovensku se v soucasnosti nachazi 15 prodejen Bata.
Mnoh¢é prodejny, které jsou dnes soucasti maloobchodni sité, byly batovskymi obchody jiz
ve 20. a 30. letech. Samoziejmé prosly rozsahlymi rekonstrukcemi a modernizacemi, nebot’
cilem firmy Bata je, podle slov pana vedouciho, vybudovat pro své zdkazniky prvotiidni
pohodli moderniho designu, které se tyka jak uspotfaddani prodejen, tak i poskytovanych
sluzeb.

Vysadni postaveni mezi prodejnami ma obchod na Vaclavském namésti v Praze. Jde
o nejvetsi obchodni dim firmy Bata v Evropé s Sirokym a modernim sortimentem zboZi.

Bat’a je jedna z nejznaméjsich svétovych prodejnich znacek. Byla zalozena celosvétova
organizace BSO (Bata Shoe Organization), ktera sidli v kanadském Torontu a je v soucasné
dobé nejvétsim svétovym vyrobcem a prodejcem obuvi. Zbozi nabizi ve vice nez 68 zemich
svéta, produkuje v celkem 75 vyrobnich a prodejnich podnicich. Jsou to pfedev§im obuvnickeé
tovarny, kozeluzny, laboratofe kontrolujici kvalitu, plastikaiské zdvody a tovarny na vyrobu
puncoch. BSO vyrobi rocné kolem 150 milionti part bot, své zbozi nabizi ve 4.743 vlastnich
prodejnach, zaméstnava vice nez 50.000 lidi a denné€ obslouzi vice jak 1.000.000 zékaznikd.
Prodejny se nachdzeji nejen ve svétovych moddnich centrech jako je Pafiz, Milan, Praha,

Toronto, ale jejich sit’ sahd do vSech ¢asti zemékoule (viz. ptiloha €. 3).
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4.2 Rizeni a motivace pracovniku ve firmé Bata

Nekteré zasady Batovy koncepce fizeni jsou Zivé i dnes. Za vSechny jmenujme ucast
na zisku a ztraté¢ a zasadu ,kazdy zameéstnanec kapitalistou, ktera se v dneSnim pojeti
prosazuje jako podnikani v podniku nebo vnitropodnikové trhy. Seznamit se s predvalecnym
Batovym pfistupem k fizeni bude proto velmi poucné.

Systém Fizeni vznikal ,,za pochodu®, bez hlubsiho teoretického zdivodnéni. Odrazely
se v ném zmény organizace, bylo to hlavné rozSifovani vyroby a prodeje obuvi, rist kapitalu.
Systém vychazel z praktickych potieb, budoucich zdméri a cili a postupné byl ptizpiisobovan
stavajicim potfebam. Pragmatickymi vzory byly Ford a Taylor. Systém se trvale ménil
a prizpusoboval vyvoji. Co nevyhovovalo, bylo zruseno a nahrazeno jinymi postupy. Bata
nemél organizaéni fad ani organiza¢ni schéma. Vzdy se vyZadovala vysoka iniciativa
pfi plnéni tkoll. To vystihuje Batliv citat: ,,Nepotiebujeme pracovniky, kteti by pti uloZeném
ukolu zkoumali organiza¢ni fad, zda to patii ¢i nepatii do jejich pracovni naplné.*“ Dodrzovalo
se jen zakladni organizacni schéma: oddéleni (dilna), skupiny, zavod.

Vrcholové vedeni nemélo formaln€ vymezenou oblast plisobnosti, takZe mohlo zasahovat
praci svych podfizenych.

Bata dokézal velmi dobfe a ucelné organizovat praci v tovarnich provozech.
To spocivalo v dokonalém vyuziti pracovni doby, podniceni délnikli i vedoucich pracovnikl
K maximalni snaze o hospodarnost a efektivnost, proto byla zavedena samosprava dilen
a prémiovy systém ucasti na zisku a ztrat€¢ (osobni konto). Osobni a jednoduse
kontrolovatelny podil kazdého jednotlivce na odpovédnosti 1 vysledcich byl silnou motivaci,
pfinasel Uspory i zisk. Pracovitost a vykonnost se u Bati dobfe odméiovala a je tomu tak
dodnes. Jak zftizeného rozhovoru s vedoucim prodejny vyplynulo, zainteresovanost
pracovnikd je i dnes velmi G¢inna a uzivana. V prodejné ma kazdy pracovnik své ¢islo a vzdy,
kdyZz se mu podafi néjaké zbozi prodat, zobrazi se tato skutecnost na osobnim konté
pracovnika. Cim vice nadtenych trzeb, tim lepsi mzdové ohodnoceni. Dale mi vedouci
prodejny sdélil, Ze jeho podfizeni musi mit o praci prodejce ve firmé Bata pifedev§im zajem
a musi to byt n¢kdo, kdo se chce o této praci hodné¢ dozvédet, protoze pracovni doba ani
odménovani neni dnes uz tak idealni. Prodejce musi byt nékdo, kdo je schopen slusného

jednani se zdkaznikem, kdyZ je tfeba, je ochotny dlouho pracovat a jest¢ se tvafit mile,
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ma dobré vystupovani, nechybi mu komunikativnost a flexibilita, ani snaha zvySovat svou
vykonnost.

V souhrnu se da fici, Ze spoleCnost Bata vyzaduje od persondlu maximalni vykony,
flexibilitu, tedy schopnost byt v praci kdykoli se ocekava velky zajem zakazniku,
coz umoznuje pruznd pracovni doba. Jako motivace ke zvySovani pracovniho vykonu
je pouzivano hodnoceni pracovniki podle dosazenych trzeb a také moznost zvySovani si
vzdélani. Pro prodejce jsou potradany kurzy kvality, zboziznalstvi a pravidelné také kurzy
jednéni se zakazniky. Nésledné je do prodejny vyslan ,skryty zdkaznik®, ktery zjistuje

a monitoruje kvalitu poskytovanych sluzeb.

Pripomenme si zde zakladnich "8S'" soustavy Fizeni Bat’a:

Soustava fizeni Bata, upravena a rozvinutd pro ucely moderni globéalni spolecnosti,
dodnes piedstavuje jednu z nejucelenéjSich a nejefektivnéjSich soustav svétového
managementu.

1. Svétova tfida, srovnavani se s nejlepSimi na svété (global benchmarking), ne vSak

s cilem imitace, ale za ucelem diferenciace. Bat'a byl bezesporu prvnim "globalnim
podnikem", ktery povaZoval cely svét za sviyj trzni prostor. Strategicky benchmarking
- to bylo u Bat’li od pfednich zaméstnancli vyZadovano smluvné.

2. Spoluprace vné i uvniti podniku, podnikové sité, strategické aliance, partnerstvi. Bata
pochopil, Ze konkurenceschopnost je zavisla na spolupraci. VSichni zaméstnanci firmy
byli "spolupracovnici". Jan Bata vydal knihu pod nazvem Spoluprace, shrnujici
principy globalni konkurence. Kazdy podnik je tak dobry, jak dobrd je sit’ spoluprace,
JiZ je soucasti.

3. Seberizeni, sebekontrola a seberegulace. Batv podnik byl podnikem soukromym,
ne podnikem vetejné akciovym. Vlastnické funkce byly soustiedény na podnikové
"insidery", nebyly rozptyleny mezi tisice nezicastnénych, absentnich DIKU. S Bat'ou
se na burze nespekulovalo, nebyl na prodej a vlastnictvi nebylo hrou s kontrolnimi
baliky.

4. Spoluicast vSech zamé&stnancl na zisku a na vysledcich prace samospravnych dilen.
Bez spoluucasti nelze dosahnout spoluodpovédnosti za svéfené prostiedky. Bez osobni
odpovédnosti zaméstnancti (hlavné manazert a feditelll) se ve vefejné vlastnéném

podniku vzdy bude krast, uplacet a 1hat.
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5. Spoluvlastnictvi: zodpovédnost nevyplyva z "pocitu vlastnictvi", ale z vlastnictvi
samého. Zhodnocovani lidského kapitalu, tj. lidskych znalosti, je ucelem
zhodnocovani kapitadlu finan¢niho, ne naopak. Kazdy zaméstnanec firmy Bata m¢l
u podniku "konto" ve vnitropodnikové bance, jako dodatek k normalnimu platu. Sem
byly ptfevadény podily na zisku a strhavany castky za Skody podniku. Tak se stal
kazdy délnik kapitalistou.

6. Samostatné rizeni jednotlivych oddéleni, obzvlasté obchodnich jednotek po celém
svéte, bylo nutnosti. Batova obchodni sit’ nebyla siti najatych ndmezdniki, ale siti
fransiz, t]. nezavislych obchodniki-podnikatelt, spojenych motivy
konkurenceschopnosti a spoluprace.

7. Spoleéné podnikani: Batiiv podnik byl "spole¢nosti podnikatelti". Podnikatel nemuze
podnikat bez zédkaznika. Zakaznik d¢la podnikatele a zakaznika (svého pana a vladce)
musi podnikatel uspokojovat. Kazdy zaméstnanec mél svého zakaznika uvnitt i vné
podniku.

8. SoutéZivost musi probihat i uvnitf podniku: proto se u Batl zvetejiiuji vysledky,
pohrda se tajnlstkaistvim a ustraSenectvim a pracuje se s otevienymi knihami. Kdo

neni konkurenceschopny, kdo nevykazuje vysledky, nemuze spolupracovat.

Charakteristikami Bat'ova systému Fizeni bylo tedy pfedev§Sim piimé fizeni
vrcholového vedeni véetné operativniho, odstranéni prostfednikii pomoci vlastniho nakupu,
prodeje, vyzkumu, vyvoje, konstrukce a dopliiujicich obsluznych a socidlnich ¢innosti, jasné
definovana odpovédnost vedoucich i odbornych pracovnikl — jejich povinnosti bylo fidit svij
usek, rozhodovat a nést osobni odpovédnost, kazdou sobotu se pravidelné konaly schiize
vedoucich pracovnikii, na nichZ konzultovali vysledky z minulého tydne, kratkodobé
planovani formou pololetnich pifedpokladii s pouzitim systému vnitropodnikovych cen,
operativnich kalkulaci, sazeb a pausalt, dilenska samosprava ve vyrob¢ s ucasti vedouciho
na zisku a ztraté (to mélo predevsim motivacni funkci).

Stfediska byla tvofena tak, aby jejich vykony byly méfitelné co do mnozstvi, vyrobnich
nakladli a jakosti a aby stfedisko mohlo byt fizeno jednim vedoucim, kazdé stredisko
nakupovalo, vyrabélo a prodavalo uvnitt podniku ve styku s jinymi stiedisky.

Motivace pracovnikli byla zabezpeCena jednoduchym a srozumitelnym systémem
odménovani — vyplata mezd a zaétovani se provadélo tydné na zékladé odvedenych dennim
plant, kratkodoba tydenni uzdvérka za kazdé stfedisko a jeji porovnani s rozpoctem,

permanentni inovace, kontrola a tlak na zvySovani kvality, typizace, normalizace
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a standardizace nejen technologie a vyrobkul, vlastni systém vychovy dorostu a fidicich
pracovniki, socialni a zdravotni sluzby pro zaméstnance.

Bativ systém fizeni byl zaméfen na Siroky okruh vyrobni a hospodaiské cCinnosti
podniku, pocinaje usporfadanim podnikovych tutvari a vytvofenim samostatnych
hospodaiskych stredisek, dislednou pfipravou vyroby, organizaci predbéznych operativnich
kalkulaci a rozpisu vyroby, rozpoctl, ucetni evidenci, hmotnou zainteresovanosti, ale také
dokonalym syst¢émem ndkupu surovin a materidlti, promyslenym systémem organizace
prodeje a exportu obuvi. Tomas Bata se snazil své spolupracovniky vtahnout do prosperity
podniku osobni motivaci na uspéchu formou podilu na zisku. Spolupriace vyroby obuvi

s prodejem ve vlastnich prodejnéach byl jednim ze zékladnich prvkl organizace fizeni firmy.

Bat’iv systém Fizeni l1ze shrnout do ¢tyr bodii:

e Hospodaiska samosprava stiedisek s tvdennim hodnocenim vysledka kazdého stiediska:

zakladem byl princip, Ze stfediska jedno od druhého ,,nakupuji®, a svou produkci dale
prodéavaji, a to za ceny stanovené vnitropodnikovym cenikem. Pfejimani mezi stfedisky
byla zajisténa v klicovych bodech soustavna a piisnd kontrola kvality, dodrZzovani
kalkulovanych nakladii i objemu rozpracované vyroby. Pfi konstrukci vyrobku musel
konstruktér respektovat vnitropodnikové normy spotieby jednicového materialu,
pracovniho Casu a dalSich jednicovych néakladi. Ty byly zdkladem pro stanoveni
jak vnitropodnikové ceny tak ceny pro konecného zdkaznika. Normy byly rovnéz
zakladem pro planovani vykonu dilen.

e  Ucast urcitého okruhu zaméstnanct na zisku a ztraté stfediska: Slo o to, vytvofit v celém

podniku takové prostiedi, aby lidé nejen plnili své tUkoly na ziklad¢ piikazu,
ale aby iniciativné a individudln¢ denné usilovali o0 maximalni mozny vysledek své prace.
Administrativné to bylo provedeno tak, Ze kazdy ucastnik uzaviral s podnikem smlouvu,
a to obvykle na pal roku. Uéastniky byli viichni vedouci, po¢inaje mistrem a kontrolorem
v dilng, az po teditele, a také predaci a n€ktefi rezijni pracovnici v dilnach. Pfedaci byli
délnici na pracovistich, které mély vliv na kvalitu a tempo prace. Ucast nebyla vyplacena
hotové, ale pfevadéna na konto castnika, které mél vedeno v G¢tarné firmy. Konto bylo
uroceno 10%. S kontem mohl uUc€astnik disponovat, vcetné vybéru hotovych penéz,
po souhlasu vedouciho. Na druhé strané, kdyz ucastnik zpusobil svou Cinnosti ztraty
(manko, ptekroceni rozpoctu a podobné), hradil je také ze svého konta. Zistatky kont
zaméstnancu tvorily podstatnou cast financniho kapitalu firmy Bat'a. Dik tomu dosahla

ipIné nezavislosti na bankovnim kapitéalu jako jediny koncern v CSR.
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e Raciondlni organizace vyrobniho procesu, vyuziti technologii umoziujicich maximalni

plynulost toku materialu, polotovari a vyrobkli scilem dosazeni minimalni
rozpracovanosti.

e Vybér, vychova a rozmistovani lidi, péstovani ducha samostatnosti i spoluprace soucasné

a velkorysa socialni politika firmy — bydleni, stravovani, zdravotni péce, vzdélani a dalsi.

Tyto Ctyfi ¢asti davaji optimalni vysledky tehdy, a jen tehdy jsou-li aplikovany vSechny

soucasne.

Organizace prodeje

Prodejny byly roztrouseny po republice a poté i po celém svéte, takze nebyla mozZnost
osobni kontroly vedoucim. Pfesto Bat'a uplatiioval vysoce centralizované fizeni — vSe chtél
ovladat ze Zlina. Prodejny byly rtizné veliké a mély jednoho prodavace nebo to byl velky dim
sluzeb s mnoha zaméstnanci. Bat'a usoudil, ze je nutné najit takovy zpisob organizace
prodeje, ktery bude vyhodny jak pro vedouciho prodejny tak i pro podnik.

Nakonec Bat’a dosel k témto z4dsaddm:

e vedouci prodejny neni ufednik, ale obchodnik, jehoz piijem zavisi na vysi trzby
(a ta zase na schopnosti a uméni prodévat),

e pomeér mezi podnikem a vedoucim prodejny byl upraven zvlastni smlouvou,

e prodejné byl stanoven ,,pfedpoklad®, coz byl podrobny plan stanoveny v poctech
a druzich zbozi, podle poctu obyvatel v obvodu,

e zprodeje dostaval vedouci k dispozici ur€ité procento a z toho musel platit vSechny

reZijni naklady.

Tomas Bat'a odménoval na tehdejsi dobu své zaméstnance pifimo kralovsky. Jejich plat
byl ostatné o polovinu vyssi neZ celostatni primér, méli spoustu vyhod — pétidenni pracovni
tyden o 45 hodinach (o néfem takovém se v t€¢ dobé vétSiné Evropy ani Ameriky nesnilo!),
moznost rustu a védomi, Ze pracuji ve firmé, kterd udavad smér. Tyto investice se vSak
T. Batovi vyplatily, jelikoz Battv systém odménovani vedl k vysoké motivaci a tim
I kvysoké vykonnosti pracovnikl, k jejich kvalitni praci a nasledné i ke spokojenosti
zakaznik a tedy k vétS§im ziskiim spolecnosti.

Dnes, jak vyplyva 1 zmého dotaznikového prizkumu u personélu prodejny, systém

odménovani a vyhod neni tim hlavnim, co pfivadi nové pracovniky. Uz pii piijimani
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se uchaze¢ dozvi, Ze prace u Bati ma i své nevyhody (nizka mzda, pokud jsou malé trzby,
nutnost prace v sobotu, o svatcich a pii inventufe i v noci). Co se vSak nezménilo je to,
ze prodejce musi pracovat s chuti, nemél by mit vazné osobni problémy, aby se na ném

neprojevoval stres, ale predev§im musi byt sympaticky pro zdkaznika.

4.3 Nastroje stimulace zakaznikid ke koupi

Nastroje propagace firmy Bat’a

Uz zakladatel spole¢nosti, T. Bata, si dobfe uvédomoval, jaky velky vliv ma reklama
na uspéch v podnikéni. O propagaci jeho vyrobku se proto staralo reklamni odd€leni.

Jednu z dulezitych roli hrala (a je tomu tak dodnes) reklama v tisku. Timto zptisobem
se produkty i znacka dostaly do povédomi miliéonli potenciondlnich zdkazniki. Sdm Bata
zacal v roce 1918 vydavat Casopis ,,Sd€leni zaméstnanciim firmy T. a A. Bati®. Ve 20. letech
zacal vychazet Casopis ,,Batova sluzba vetejnosti®, ktery byl urc¢en k popularizaci cilti a zasad
Batova koncernu. Od ledna 1938 zacal vychéazet Casopis ,,KOV*. Zabyval se vychovou
hodnotnych pracovnik.

I dnes vydava firma Bata casopis pro své ziakazniky. V ném mohou najit informace
0 novinkach, modnich trendech, i zajimavé ¢lanky a rozhovory.

Vyznamné misto zaujimaji dodnes také plakaty. VSechny maji stejny rozmér a jednotny
styl. Ani tato zasada se od pocatkli firmy nezménila. Byly vystaveny v obchodech
nebo vylepovany na vefejnych mistech.

Reklamu také tvofily Batovy filmové ateliéry ve formé kratkého reklamniho shotu
promitaného v kin¢ ptfed zacatkem filmu nebo némého ¢i kresleného filmu, ktery byl uréen
hlavné k propagaci obuvi v rozvojovych zemich. Ve tietim svété bylo totiz nutné vysvétlit
lidem, pro¢ maji nosit boty (bylo jim dokonce vypravéno o Cervu, ktery vnikd do téla
rozpraskanymi chodidly a vyvolava chorobu zvanou bilharzidza).

Bat’a také vysilal své pracovniky do mést a jinych zemi, kde jesté trh s obuvi nebyl tolik
rozvinut. To slouzilo také jako vyzkum trhu a zji§tovani novych poznatkii. Pracovnici Skoleni
na odbyt a vyvoj vyrobkil ukazovali prodejcim vzorky a prezentovali nové typy obuvi.
Pro zékazniky organizovali modni prehlidky, pronéseli projevy a promitali jiz zminéné filmy

o dalezitosti noSeni obuvi.
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Jednim z nejviditelngjSich rysi Batovych obchodii byla a stale je typizace prodejen.
Reklamni oddéleni vymysli, jak ma vyloha i rozmisténi zbozi v prodejné¢ vypadat a tyto
pokyny pro personal odesle i s materidly (plakaty, cenovky atd.) do pobocek firmy Bat’a.

Celistvost reklamy také vyznamné ovliviiovala prodejnost produktd uz od pocatkt
firmy. Reklamni kampan¢ byly vzdy vedeny jen na urcity okruh vyrobku. Stejné reklamy jste
mohli vidét na plakatech, ve vykladech prodejen a na strankach novin a casopist (dnes,
s pokrokem techniky, i na internetovych strankach firmy Bat’a).

I pti tvorbé ceny si T. Bata uvédomoval, Ze nejlepsi reklama je spokojeny zakaznik!
Snazil se psychologicky ptisobit na své zakazniky tim, ze prodejni ceny vSech bot kon¢ily
Cislici 9. Neni divu, ze tuto zésadu firma Bata dodnes pouziva. Je to ndstroj stimulace
prodeje, ktery TomdaSe Batu i jeho firmu skute¢né proslavil a navic je to genidlni
psychologicky tah. Pokud napfiklad boty stoji 599 K¢, zakaznik si je kupuje s pocitem,
ze zaplati jen 500 a ne 600 K¢.

Dobrou reklamu také Batovym zavodim délalo fotbalové druzstvo S. K. Bata Zlin, které
firma sponzorsky podporovala. Ve spojeni s fotbalem bych zde také chtéla zminit umisténi
reklamnich tabuli na fotbalovém htisti pfi mistrovstvi svéta v Mexiku v roce 1986. V Mexiku
ziejm¢ reklamni tabule mistnim fanouskiim nic nefikaly, jelikoz boty Bata se v t¢ dobé
Vv Mexiku neprodavaly, ale zato se jméno Bat’a objevilo na obrazovkach v zapadni Evropé,
kde miliony lidi sledovali televizni pfenosy zapasi.

I dnes firma vyuziva sponzorstvi jako dobrého prostiedku ke zviditelnéni se. Firma Bata
je naptiklad oficialnim partnerem soutéze kraloven krasy v CR i na Slovensku. Finalistky
obou soutézi si obuji boty firmy Bata ze specidlné navrzené kolekce nazvané Bat'a Miss
Collection. Z této kolekce si mohou od pocatku biezna vybirat i bézni zakaznici. Tento
marketingovy tah tedy firmu jednak zviditelni pfi samotném pofadani soutéze a také
se pro mnohé zakaznice jisté stane tato kolekce atraktivnéjsi diky védomi, Ze byla navrZena

pro kralovny krasy.

Pro to, aby se znacka Bata dostala do povédomi co nejvétsiho mnozstvi lidi, slouzi
I Batovo Muzeum Obuvi v Torontu. Je to oficialni muzeum Batovy spolec¢nosti BSO,
vzniklo na zakladé kolekce historické a etnické obuvi rodiny, kterd po odchodu z Cech
nepfestala tuto jedinecnou sbirku dopliiovat. V roce 1979, kdyz objem sbirky piesahl
moznosti privatnich prostor, zalozila Batova rodina Nadaci Bat'ova Obuvnického Muzea.

Ta se mimo dalsi aktivity stard pravé o spravu a prezentaci Batova Muzea v Torontu.

62



Bat’a klub a jeho vvhody pro ¢leny

Bat’a klub je program pro zdkazniky, ktery je zaméfen na poskytovani nadstandardnich
vyhod pro stalé zakazniky spolednosti Bata. Clenstvi je bezplatné. Clenem se miZe stat
kterakoliv fyzicka osoba starsi 16 let s korespondenéni adresou v CR, ktera vyplni v kterékoli
prodejné Bat’a pfihlasku a na Doc¢asnou Bat’a klub kartu nasbird v prabéhu 12 mésict alesponl
4000 bodu. Pokud c¢len splni tento limit, ziskd Zékladni Bata klub kartu spolecné
s pravidelnym ro¢nim vyactovanim bodi.

Spole¢nost Bata vytvofila spolené s partnerskymi znackami (Droxi drogerie, odévy
Reserved, Klenoty Aurum, Focus Optik a Blazek Praha) program RENOME. Tento program
prinasi ¢lenim Bata klubu rozsifeni moznosti uplatnéni jejich Bat'a klub karet. Lze sbirat
body za nédkupy ve vSech zacastnénych prodejnach partnert RENOME.

Clenové klubu (zékaznici) jsou odméiiovani podle vyse bodii, které nasbiraji mezi dvémi
roénimi uzavérkami, pfiemz za kazdou 1 K& nakupu obdrzi 1 bod. Cim vétsi nakupy,
tim vétsi odmeény, které jsou poskytovany ve formé slev nebo ve form¢ naturalnich bonust
(zbozi a sluzby). Kazdy ¢len klubu se mize na sviij osobni ucet piihlasit na www.bata.cz
pod cislem své karty a svym PIN kodem. Tak si muze jednoduse kontrolovat bodovy stav
na své karté.

Spole¢nost Bata a partnefi programu RENOME mohou ptid€lovat bonusové body,
napf. prémie za vérnost: kazdy ¢len, ktery nasbiral vice jak 8000 bodl, obdrzi prémii 3000
bodi, 6000 bodl za ndkupy nad 12000 bodt, 10000 bodi za nakupy nad 16000 bodl a 15000
bodul za nakupy nad 20000 bodu. Pii uzavérce jsou nasbirané body prevedeny na poukazky na
slevu, které je mozné uplatnit u vSech partnerd programu RENOME.

Clenstvi v Bata klubu ale piinasi zakaznikim dalsi vyhody v podob& nadstandardnich
sluzeb. Napftiklad Bata klub extra, kdy se hodnota poukazky zdvojndsobuje, nebo dobirka
za polovi¢ni cenu, dale Bat'a cestovni pojistka (pfi ndkupu zavazadel na Bata klub kartu
ziskava zékaznik dvouleté pojisténi zavazadel zdarma) a také moznost reklamace zbozi
bez nakupniho dokladu (misto ndkupniho dokladu sta¢i mit Bata klub kartu).

Spole¢nost Bata miize zaslat ¢lentim klubu nabidku od vSech partnerit RENOME, o které
se domniva, Ze oslovené ¢leny zaujme. Jsou potadany také rizné soutéZe o ceny (zbozi firmy
Bat’a, poukazky na slevy, ptedplatné ¢asopisu DETAIL atd.). V casopise DETAIL je zadana

otazka, na kterou zakaznici odpovidaji prostiednictvim SMS zprav.

Mezi dal$i nastroje podpory prodeje vyuzivané firmou Bata patfi aktudlné i moZnost

ziskat kreditni kartu VISA. VSude v zahrani¢i je bézné, Ze kreditni karty spolu s bankami
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vydavaji i dalsi siln¢ subjekty, které nabizeji Casto vic nez jen obycejnou kreditni kartu.
A pravé s takovou kartou ted’ prichdzi i Bata.

Tuto kreditni kartu vydava Bat'a ve spolupréci s renomovanou zahrani¢ni bankou HVB
Bank. Kreditni kartu VISA od Bati je mozZno ziskat pouhym vyplnénim zadosti v kterékoliv
prodejné Bata. Po jejim schvaleni bankou bude karta zaslana postou. Neni nutny ani rucitel,
ani dal$i ucet v bance, ani pocatecni vklad. Kdo si tuto kartu potidi, neplati prvni rok zadny
poplatek a pokud by mu nevyhovovala, miize ji bezplatn¢ zrusit.

Z tizen¢ho rozhovoru s vedoucim prodejny vyplynulo, Ze proti obycejnym kreditnim
kartam nabizi karta VISA od Bati neobyc¢ejnou vyhodu: za kazdou platbu s touto kartou,
kdekoli u nas i po celém svété, majitel karty ziskava body na sviij ucet u Bat'a klubu. Aktivni
¢lenové Bata klubu dokonce pifi obdrzeni této karty ziskavaji uvérovy limit 10 000 K¢
bez dokladani piijma. Splaceni Givéru pak probiha na zéklad€ vypisu, ktery banka zasle vzdy
pocatkem mésice. Pokud jsou platby uhrazeny do 14. dne od vystaveni vypisu, neplati drzitel
karty zadny Urok ani jiny poplatek. S kartou Bata VISA lze tak ziskat bezurocny uver
az na dobu 45 dnt, v ¢emz spatfuji neobycCejné motivujici faktor pro zédkazniky, zvlaste¢ pak
proto, Ze tato karta je plnohodnotnou mezindrodni platebni kartou, skterou je mozné
nakupovat po celém svété, aniz by zadkaznik musel mit na uctu néjakou hotovost.

K dal$im stimulujicim bonustim patii naptiklad 10 000 boda ziskanych pii prvni platbé
Bat’a VISA kartou. Drzitelé této karty také neplati poStovné a balné pii objednédni zboZi firmy
Bata.

Bat'a VISA karta ptredstavuje novou generaci kreditnich karet. Jako vérnostni klubova
karta spojuje funkeci kreditni karty s fadou dalSich vyhod. Diky ni je moZné sbirat bonusové

body a zaroven mit vzdy po ruce finan¢ni rezervu (coz se hodi zejména na dovolené).

V posledni dob& se i moda obuvi stava Sir§Sim mixem, véci se vice kombinuji a trendil
piibyva. Dnes uz nestaci nabizet jen pohodlnou obuv, ale i1 Sirokou nabidku stylovych
dopliika. Protoze je firma Bata mezindrodni firmou, musi ve svém stylu piihlizet
I K narodnostnim rozdiliim. Tento problém se fesi tak, ze se redukuji n¢které vzory, které
jsou v prodejnach zastoupeny. Nejedna se ale o nijak dramatické rozdily. Naptiklad v Polsku
se nosi mén¢ obuvi pro volny Cas a vice té formalni. Na Slovensku je naopak mozné dovolit
si odvazngjsi styl.

Pro firmu se stavaji dilezitym segmentem i déti, protoze stale vice ovliviiuji vybér svych

bot. Proto se firma musi zaméfit i na détského zakaznika. Na jednu stranu je snazsi ovlivnit ho
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a zaujmout, na druhou stranu je ale t€z8i pfedem zjistit jeho pfani nebo ho logickymi

argumenty presvedcCit o spravnosti koupé.

4.4 Sluzby poskytované zakaznikum

Lidé v predmnichovském Ceskoslovensku vyuzili sluzeb Batovych prodejen a stali
se nejlépe obutymi lidmi na svété. Vroce 1939 jsme byli 2. zemi na svété v poctu
spotfebovanych bot na ob¢ana - hned za USA, kterd nas se svymi 3,5 paru na 1 obyvatele
ptedstihla o pouhou ¢tvrtinu.

Vysokd kvalita sluzeb byla podminéna tydennim Skolenim prodavaci - vedouci
prodejci je absolvovali kazdy rok a ostatni prodavaci kazdé 2 roky. Kazdy zaméstnanec
prodejny mél tedy znalost zékladt prodeje a psychologie.

I dnes probiha vzdy pted kazdou sezonou proskoleni personalu. Aby byla firma
uspéSnd, musi stidle nabizet néco nového, proto je nutné sezndmeni pracovnikll s modou
V piisti sezéné, s tim, jaké budou vzory, barvy a vhodné doplitky. Kromé toho, jak uz jsem

zminovala, probihaji 1 kurzy kvality, zboziznalstvi a kurzy jednéani se zakaznikem.

Tomas Bat'a byl skvély manaZzer, ktery dokdzal naslouchat svym zékaznikiim. Jedno
ze zakladnich hesel T. Bati zn€lo: ,,Den ma 86 400 vtefin.” 86 400 okamzikt, v nichz mize
piijit novy napad, nova myslenka a rozhodnuti. Bat’a je vyuzival absolutné ke spokojenosti

své, svych pracovniki i zékaznikti. O tom svédc¢i i sluzby, které pro své zakazniky zavedl:

Rozchod prodavacu po méstech

V obdobi, kdy prodej poklesl, provadél prodejni persondl zajimavy druh sluzby
zékazniktim. Spravce a prodavaci se rozesli po obci, navs§tévovali rodiny a nabizeli jim obuv,
nehledé€ na to, jestli to byli stali zdkaznici ¢i nikoliv. Neméla-li rodina zajem o nékup, nabidli
se, ze jim vSechny boty vycisti, a kdyz si to budou prat, ze jim poradi ve véci obouvani.
Vysledkem takovéto sluzby byla spokojenost obyvatelstva a firma Bat'a tim ziskala dalsi
potencialni zakazniky a zarovenl si ucinila obrazek o jejich potfebach a mozZnostech. Byl to
prvni a nejdokonalejsi prizkum obuvnického trhu na svété a jeho vliv na Bativ prodej a obuti

lidi byl obrovsky.
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Sluzba péce o0 nohu

V zévislosti na uskutecnéném prizkumu trhu obuvi byla v roce 1920 zavedena sluzba
péce o nohu, jejiz soucasti byly naptiklad pedikira, masaze nohou, atd. Prototyp této sluzby,

se v§im potfebnym zafizenim, byl vytvoien ve spolupraci s Batovou nemocnici ve Zling.

Sluzby poskytované v prodejnach

Pod tlakem blokady drobnych opravait obuvi, ktefi odmitali opravovat Batovy boty,
byly v prodejndch vybudovany spravkarny obuvi. Bylo v nich mozné si nechat velmi levné
a rychle spravit poskozenou obuv. Tyto opravny mély kromé poskytovani sluzeb vyznam
hlavné v tom, ze firma Bat'a mohla zjist'ovat, jaké zavady se na jeji obuvi projevuji a za jak
dlouho.

Ke konci tficatych let byla v prodejnach zavedena oprava punéoch. Specidln€ vySkoleny

personal byl schopen ve velmi kratké dob¢ poskozené puncochy kvalitné opravit.

Objednavkova sluzba

Pokud nahodou zékaznikovi nemohli v prodejné vyhovét — neméli zddany druh obuvi
na skladé (tykalo se to pfedevS§im nadmérnych velikosti a zvlastni zdravotni obuvi),
tak nebylo nic ztraceno. Existovala objednavkova sluzba. V prodejné vypsali se zadkaznikem
zvlastni kartu, kterou odeslali do Zlina. Byla na ni adresa zdkaznika a druh obuvi. Ve Zling
pak objednavku vyfidili a zdkaznik dostal svoje boty aZ do domu.

Vsechny tyto sluzby byly poskytovany s usmévem a uctou k zakaznikovi.

| vdnesni dobé jsou sluzby poskytované¢ zdkaznikim velmi dulezitym a vyraznym
nastrojem v trznim boji o spokojené¢ho zdkaznika. Z vySe zminénych sluzeb je dnes aktudlni
snad jen objednavkova sluzba, ale i tak mtize Bata nabidnout svym zakaznikim mnoho
jinych kvalitnich sluzeb. Kromé téch, které se tykaji ¢lenti Bat’a klubu (poukazky na slevy,
kreditni karta atd.) a o kterych jsem se jiz zminila v pfedchozi kapitole, bych chtéla
vyzdvihnout poradnu na internetovych strankach firmy Bata. Zde jsou zvefejnény
odpovédi na dotazy zakaznikd, ale naptiklad i rady jak si spravné vybrat obuv, jak se o ni
starat ¢i jak postupovat pii reklamaci. Tyto informace by se zakaznik mohl dozvédét piimo
Vv prodejné od personalu, elektronicka cesta je vSak pro zakaznika pohodInéjsi.

Dalsim typem jsou sluzby poskytované pii reklamaci. Reklamacni tad firmy Bata

uvadim mezi pfilohami. Zde bych se vénovala jen skuteCnostem nejdilezitéjSim

pro zadkaznika. Lhuta pro uplatnéni reklamace je od 1. ledna 2003 24 mésict. Pti vyskytu
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odstranitelné vady mé zakaznik pravo na jeji bezplatné odstranéni. Spolecnost Bata vadu
odstrani nejpozdéji do tficeti dnti ode dne uplatnéni reklamace.

Je ale nutné rozlisit mezi zaruéni dobou a Zivotnosti zbozi. Zivotnost je dana zptisobem
a intenzitou pouzivani. Také nedostatecna udrzba nebo pouzivani obuvi nevhodné podstatné
zkracuje jeji zivotnost. Opravnénost reklamace je v takovych ptipadech posuzovana. Obuv je
mozné reklamovat i v jiné prodejné spole¢nosti Bat’a nez tam, kde byla zakoupena. Zakaznik
musi predlozit kompletni reklamované zbozi a prokdzat jeho nakup v prodejn¢ Bata
nakupnim dokladem.

Reklamaci je nezbytné uplatnit bez zbytecného odkladu ihned, jakmile se vada projevi.
znehodnoceni zboZzi a mize byt divodem k odmitnuti reklamace. Pokud byla obuv uZivana
ziidka a nyni se na ni projevila vada, mize se zdkaznik i poté, co jiz uplynula zaruc¢ni lhiita
obratit na Centrum sluZeb zakaznikim firmy Bata. Obuv s kopii nakupniho dokladu
a pruvodnim dopisem (zadosti o pozarucni posouzeni) zdkaznik zaSle na adresu spole¢nosti

Bat’a ve Zlin€é. Tam posoudi zplsob a intenzitu uzivani obuvi a pfi¢inu vady.

4.5 Vyhodnoceni dotaznikového pruzkumu

Dotaznikovy prizkum v prodejné¢ Bat'a jsem provadéla v riznych dnech a hodinéch,
aby shromazdéné informace byly co nejkomplexnéjsi. Napiiklad jsem provadéla Setieni
v patek odpoledne, jindy v sobotu dopoledne atd.

Pouzila jsem tyto metody psychologického vyzkumu:

e Pozorovani — minimalizuje pferuseni pracovni cCinnosti ¢i skupinové aktivity.
Ziskavaji se tak bezprostiedni data. Nevyhodou ale je, ze vyzaduje zkuSené¢ho
pozorovatele s psychologickou a obsahovou znalosti. Nepiijemna je také mozZnost,
Ze pozorované osoby vnimaji pozorovani jako vyzvidani.

e Studium tiSténych materidli — zde jsem vyuzila obchodni casopis DETAIL,
podnikové tisky, ale i1 internetové stranky spolecnosti. Jsou vybornym zdrojem
Cerstvych informaci. Jsou snadno dosazitelné a vhodné pro prezentaci.

e Dotazniky — Ize pouzit rizné druhy otazek: oteviené, projektivni, s nucenou volbou,
vyzadujicich stanoveni pofadi (pofadové Skaly predepsané nebo vytvofené
posuzovateli). Ja jsem ve svém dotazniku pro zakazniky vétSinou zadavala otazky

s nucenou volbou odpovédi, ale nékde mohl respondent pfedepsanou odpovéd’ doplnit
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podle vlastniho uvéazeni (viz ptilohy). Mtij dotaznik pro personal mél dvé ¢asti, v prvni
Z nich byly mozné odpovédi nabidnuty a ve druhé respondenti odpovidali stru¢né
vlastnimi slovy.

Vyhodou je, ze dotazniky poskytuji moznost vyjadiit se beze strachu a bez rozpaku
a poskytuji tidaje, jez lze snadno zpracovat a vyjadfit. Na druhou stranu ale poskytuji
malou moznost pro volné vyjadieni neocekdvanych odpovédi a vyzaduji hodné casu.
Nevyhodou u mého dotaznikového prizkumu byl i pomérné maly vzorek respondentt.
Ptedevsim dotaznikovy prizkum u personélu prodejny trpél navic i tim, Ze ne vSechny
dotazniky se mi vratily vyplnéné ziejm¢ vinou neochoty ¢i nezdjmu respondenti
pfiméfené odpovidat.

e Rozhovory — mohou byt formalni, pfilezitostné, hloubkové, strukturované,
nestrukturované, kombinované. Lze je pouzivat se vzorkem urcité skupiny a nebo
S jednotlivci. Mohou byt provedeny osobné piimo, telefonicky, na pracovisti
nebo mimo ng. J& jsem provadéla fizeny rozhovor s panem Roytem, vedoucim
prodejny Bata v Ceskych Budgjovicich. N&které z informaci, které vyplynuly z tohoto
rozhovoru jsem jiz pouzila v pfedchozich kapitolach, pfesto bych chtéla ctenaim
poskytnout uceleny obraz toho, co jsem se z fizeného rozhovoru dozvédéla. Rozbor
tohoto rozhovoru bude pfedmétem dalsi kapitoly.

Vyhodou rozhovorti je moznost zachytit pocity, pfiCiny a mozna feSeni problémd,

poskytuji ptilezitosti, aby se tdzany projevil spontanné, vlastnimi vyrazy.

Dotaznikové Setieni jsem provadéla celkem u 50 respondentt, pii¢emz asi 80 % z nich
byly Zeny. Potvrdilo se mi zde to, co mi sd¢lil vedouci prodejny v fizeném rozhovoru, totiz
ze podle vyse obratii dosazenych v jednotlivych oddélenich prodejny (damska, panska, détska
obuv) nakupuji nejvice zeny.

Béhem svého dotaznikového prizkumu jsem si byla védoma, Ze pfiili§ rychlym
¢i zbrklym naruSenim osobni zony a vstupem do osobniho prostoru respondenta, bych mohla
vyvolat obranné ¢i dokonce agresivni reakce. Dbala jsem tedy na to, abych na sebe nejdiive
upozornila pozdravem a struénym vysvétlenim toho, co bych od zdkaznika potfebovala:
,,Dobry den, nezlobte se, ze Vas zdrzuji, jmenuji se Jana Smausova a provadim zde vyzkum
pro svou bakalaiskou praci. Chtéla bych se Vas zeptat na nékolik malo véci tykajicich se Vasi
spokojenosti s prodejnou Bat'a. Mate tedy prosim chvili¢ku ¢asu?*

Ne vSichni osloveni zakaznici v§ak byly ochotni odpovédét na mé otazky. NejcastéjSim

argumentem bylo to, Ze nemaji ¢as a spcchaji, ale nasli se i taci, kteti pfimo fekli, Ze nemaji
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zajem. V¢tSinou ale ty zdkazniky, s kterymi jsem navézala o¢ni kontakt, se mi podatilo
presvédcit ke kratkému rozhovoru. Bylo i nékolik takovych, kteti byli naopak velmi ochotni
si se mnou povidat.

Vzorky pouzitych dotazniki uvadim v piiloze této prace.

Rozbor a vvhodnoceni dotazniku pro zakazniky

Otéazka ¢. 1: ,,Jak casto nakupujete v prodejné Bata? “

Z celkového poctu 50 respondentd na tuto otazku odpovédélo 6 dotazovanych, Ze jsou
stalymi zdkazniky firmy Bata a obuv nakupuji pouze zde. 32 zadkaznikd zvolilo moznost
»jen nékdy, obuv nakupuji 1 jinde* a 12 respondentii nakupuje ve firm& Bata pouze

vyjimecné.

Otazka ¢. 1

o O nakupuji pouze v

24% 12% prodejné& Bata

B jen nékdy,
nakupuiji i jinde

64% O pouze vyjimecné

Jak je z grafu patrné, celych 64 % dotazovanych nema zadnou znacku ve zvlastni oblibg,
pii nakupu spiSe prochéazeji jednotlivé prodejny a ,,mapuji* trh. Myslim, Ze i tento maly
vzorek vystihuje ndkupni chovani v celé nasi spolecnosti.

Domnivam se, ze v dneSni globalni spole¢nosti, kdy je situace na trhu vysoce
konkurenéni, je i 11 % podil stdlych zdkaznikd tUspéchem. Tento vysledek odrazi stale

vynikajici povést spolecnosti Bat'a, kterou mé uz od svych pocatkd.

Otézka €. 2: ,, Proc¢ nakupujete zrovna ve firmé Bata? Co na Vas nejvice piisobi?
Vyhodnoceni této otdzky bylo ponékud piekvapujici ztoho divodu, Ze zadny
z respondentil nezvolil moZnost a) reklama. Mohlo by se zdat, Ze reklama na tyto zdkazniky
nepusobi. J4 se ale domnivam, Ze tento vysledek je také zptisoben tim, Ze ne vzdy si zdkaznik
uvédomi piisobeni reklamy. Spravna reklama by totiz méla ptsobit spise podvédomé.
Je ovSem pravda, Ze reklama spole¢nosti Bat'a neni, snad kromé ob¢asného sponzorstvi
¢i plakath ptimo v prodejné, piili§ patrna. Zda se, ze tato spolecnost vice nez na reklamu

spoléha nejspis na svétoznamou znacku firmy.
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Otazka ¢. 2

O reklama
20% 0% 26% B dobré jméno firmy

O pfiznivé ceny
6%
. ? 0 predchozi dobré
48% zkusSenosti

H jiné

Jak je z grafu vidét, ani dobré jméno firmy neni pro zakazniky tim nejvétSim motiva¢nim
Cinitelem. Tuto moznost zvolilo 13 zakaznikd, pouze na 3 znich pusobi pfiznivé ceny.
Nejvice dotazovanych (24) odpovédélo, Ze na n€ nejvice plsobi piedchozi dobré zkuSenosti
Nejlépe ukazuje, jaky vztah maji zakaznici k firm¢ Bat’a a co je nejvice motivuje ke koupi.
To, ze tim nejvétsim motivatorem jsou predchozi dobré zkusenosti, je pro firmu Bata
1 pro prodejni persondl nanejvys pochvalné.

Z 50 respondentl jich 10 urcilo vlastni divod svého nakupniho chovéni. Nejcastéji
se vyskytovaly moznosti jako: dobrd poloha prodejny vzhledem k mému bydlisti,
bezproblémové vyfizovani reklamace, dobry a veliky vybér (pohodlnd a mddni obuv),
prijemny design a prostfedi prodejny. Jeden respondent odpoveédél, Ze prochazi veskeré

prodejny ve mésté a Bat’a je jen jednou z nich.

Otéazka ¢. 3: ,,Jak jste spokojen(a) s §iri sortimentu a s jeho kvalitou?

Zde odpovédelo 18 dotazovanych, ze jsou velmi spokojeni, 29 je spiSe spokojeno a 3 jsou
spiSe nespokojeni. Nejcastéjsi ditvod nespokojenosti nebo ponékud nizsi spokojenosti byl
uvadén maly vybér co do velikosti obuvi. Pfedev§im zékaznice si stéZovaly, ze nejmensi
velikost, kterou Bata v damském oddé€leni prodava, je 36. Tyto Zeny tim maji ztiZenou

moznost vybéru.

Otazka €. 3

O velmi spokojen(a)

6% 0% - .
M spiSe spokojen(a)

36%
é O spiSe nespokojen(a)
58%

O velmi nespokojen(a)
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Jak jsem se ale pozd¢ji dozvédéla, i tento problém dokéaze spolecnost Bat'a fesit. Staci,
kdyz si zadkaznik u prodavajiciho persondlu zjisti artikl vybrané obuvi a zda se tato obuv
vyrabi v pozadované velikosti. Poté zakaznik zavold na tzv. Bata kontakt (800 200 999),
kde mu operatorka sdéli, zda se pozadované zbozi nachéazi v nékteré z prodejen Bata. Pokud
ano, je mozné obuv zakaznikovi dorucit na dobirku. Jsem velmi skepticka k tomu, zda tato
sluzba bude moci kazdému zékaznikovi pomoci, ale je zde dobie vidét snaha spolecnosti Bat'a

vzdy maximaln¢ vyhovét svym zakaznikim.

Otazka €. 4: ,,Jak jste spokojen(a) s obsluhou (s jednanim personalu), jak na Vas piisobi? *
Zde 23 dotazovanych uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni a 27 je spiSe spokojeno. Tento

vysledek potvrzuje oblibené heslo Tomase Bati: ,,Na§ zdkaznik — nés pan.*

Otazka ¢. 4

0% O velmi spokojen(a)
0% B spiSe spokojen(a)
47%
539% O spiSe nespokojen(a)

o

O velmi nespokojen(a)

Je ziejmé, ze personal je kvalifikovany a schopny zakaznikiim dobie poradit. Ani ja jsem
béhem svého pozorovani neshledala zadné vazné nedostatky v komunikaci nebo ve vztahu

k zakaznikim.

Otéazka ¢. 5: ,, Co je nejvetsi duvod Vasi nespokojenosti?
Na tuto otdzku odpovidali pouze ti, ktefi na ptedchozi otazky odpovedéli, ze jsou spise
nebo velmi nespokojeni. Jelikoz se taci téméf nevyskytli, neprovadéla jsem zddné samostatné

vyhodnoceni této otdzky. Jako nejCastéjsi divod nespokojenosti zde byl znovu uvadén maly

vybér ve velikostech obuvi, coz jsem jiz zminila v otazce €. 3.

Otazka €. 6: ,,Jak na Vas piisobi interiér a design prodejny? Citite se tu prijemné? Zmenil(a)
byste neco? “

Na tuto otdzku odpoveédélo bezkonkurencné nejvice respondentd (41) tak,
ze se v prodejné Bata citi velmi pfijemné¢ a je to jeden z divodu, pro¢ do této prodejny chodi

nakupovat. Tento vysledek ukazuje na vysokou kvalitu designerti spole¢nosti Bata.
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Pouhych 9 dotazovanych uvedlo, Ze interiér ani design nevnimaji, neni to pro né

podstatné. Zadny z respondenttl neuvedl, Ze by néco ménil.

Otazka €. 6

18% 0% @ velmi pfijemné

M interiér ani design nevmimam

O nepfijemné
82%

Otazka €. 7: ,, Sledujete modni trendy v obuvnictvi? Ridite se Jimi?“
Zde 6 zdkaznikli odpovédélo, Ze je sleduji velmi peclivé, 30 dotazovanych

ma vSeobecnou predstavu, ale radi si nechaji poradit a 14 se o trendy nezajima.

Otazka ¢. 7

O sleduji je velmi peclive
o,
28% 12%

B necham si poradit

0O o modni trendy se
60% nezajimam

Z toho, ze celych 60 % zakaznikd si necha poradit, vyplyva dulezitost kvalitniho

a kvalifikovaného persondlu, coz (jak jsem uvedla u 4. otdzky) firma Bat'a ma.

Vvhodnoceni dotazniku pro personal

Z pouhych ¢trnacti dotazniki, které se mi od personalu firmy Bata vratily vyplnéné, jsem

zpracovala toto vyhodnoceni:

Otazka €. 1: ,,Jaky mate pocit z Vasi prace (bavi Vias)? *

Velmi $patny pocit nemé nikdo z dotazovanych, Spatny také nikdo, moznost ,,normalni*
zvolilo 33 % persondlu, dobry pocit ma 56 % a velmi dobry 11 %.

Tento vysledek ukazuje, ze jsou pracovnici ve firmé spokojeni. V dalSich otazkéach

se pokusim vyhodnotit pfi¢iny jejich spokojenosti.
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Otazka €. 2: ,,Jaka je Vase pracovni perspektiva a socialni jistota? *

Moznost ,,velmi Spatnd, v této praci nevidim svou budoucnost®, stejné tak jako moznost
»Spatna®“ nezvolil opét nikdo z persondlu. Svou pracovni perspektivu a socialni jistotu
oznacilo jako ,,normdlni“, tedy odpovidajici zhruba priméru v naSi spolecnosti, 67 %
respondentt, jako ,,dobrou” ji vidi 33 % a jako ,,velmi dobrou* nikdo.

Z tohoto vysledku se domnivam, ze pracovni perspektiva ani socidlni jistota, kterou firma
Bat'a poskytuje svym zaméstnancum, neni tim nejvétsim faktorem motivace a spokojenosti,

tak jak tomu bylo za ¢asti Toméase Bati.

Otazka €. 3: ,Jaké je Vase pracovni prostredi (osvétleni, klimatizace,...)? *

Nejvice pracovnikli zde zvolilo moznost ,,dobré* (45 %), jako velmi dobré oznacilo své
pracovni prostiedi 33 % respondentt a 22 % jako ,,normalni*.

Tuto otazku jsem do svého dotazniku zatradila proto, Ze obecné mé kvalita pracovniho
prostiedi velky vliv na spokojenost pracovnikli a tim i na jejich vykonnost. Jelikoz 45 %
dotazovanych oznacilo své pracovni prostiedi jako dobré, tedy lepsi nez priimérné, domnivam

se, ze si je spolecnost Bata této skute¢nosti védoma.

Otéazka ¢. 4: ,,Jaka je atmosféra a ndlada na Vasem pracovisti? “
Podle 11 % je normalni, ale podle 67 % je dobra a podle 22 % dokonce velmi dobra.
Atmosféra a nalada na pracovisti je opé&t diileZitd pro pracovni vykonnost. Z uvedenych
procent vyplyva, Ze personal je spokojeny a mulze tak podavat maximalni vykony,

4

coz se odrazi ve spokojenosti zakaznikti a ve vztahu k nim.

Otazka €. 5: ,,Jaké jsou vztahy mezi pracovniky navzajem? “

Moznost a) jsou neformalni a pratelské, jsme dobry tym, zvolilo celych 67 % pracovnikd.
Domnivam se, Ze je to ¢astené proto, ze v prodejné, kde jsem sviij vyzkum provadéla neni
pfiliS mnoho pracovnikl, takZe se vSichni znaji. Ale ani to neni vSelékem, jak ukazuji
vysledky z odpovédi b) jsou pratelské, ale udrzujeme si odstup, kterou zvolilo 23 %
respondentll. J4 bych ze svych zkuSenosti ziskanych pozorovanim zvolila asi také tuto
moznost. Odpovéd’ c) jsou formalni az rivalitni, kazdy pracuje sam za sebe, zvolilo 10 %.
Myslim, ze tento pocit mize byt zpuisoben syst¢tmem odmeénovani, kdy se kazdy pracovnik
snazi ziskat co nejvice zdkaznikd, aby byl 1épe ohodnocen. Tento zpisob hodnoceni

podporuje pracovni vykonnost, ale také rivalitu. Dokud mira rivality neptesdhne pracovni
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vykon, neni tfeba tento systém meénit. Z t€chto vysledkii se ale nedomnivam, ze by néco

takového spole¢nosti Bat’a hrozilo.

Otazka €. 6: ,,Jaké jsou vztahy mezi persondlem a vedenim? “

Jako velmi dobré, neformalni a ptatelské je oznacilo 34 % dotazovanych, jako pratelské,
avSak surCitym odstupem a formalnosti, 66 %. Moznost c) jsou velmi Spatné, formalni
a autoritativni, nezvolil nikdo.

Stejné¢ tak vedouci prodejny mi potvrdil, Ze se snazi se svymi podiizenymi vychazet
ptatelsky, i kdyz s ur€itou mirou formalnosti, a kdyz se vyskytne né&jaky problém, v Klidu

to s pracovnikem probrat. Tento pfistup shleddvam jako spravny.

Otazka €. 7: ,,Jaka je Vase informovanost o déni a problémech na pracovisti (na jaké urovni
je komunikace s vedenim)?

413
1

Zde zvolilo 32 % dotazovanych moznost ,,normalni“, 56 % vidi svou informovanost
a troven komunikace jako ,,dobrou‘ a 12 % dokonce jako ,,velmi dobrou®.
Domnivam se, Ze na tomto vysledku mé podil opét vedouci prodejny a jeho piistup

ke svym podfizenym.

Otazka ¢. 8: ,,Jste spokojena s uznanim Vaseho pracovniho vykonu a jeho ohodnocenim? *

Zde mohli pracovnici volit mezi moznostmi ANO — NE. VSichni z dotazovanych zvolili
moznost ANO.

Na doplnujici otazku ,, Pokud Vis motivuje néco jiného nez financni ohodnoceni, co? “,
odpovédéla pouze jedna pracovnice. Pfipsala ,,spokojenost zdkazniki“. Vzhledem k tomu,
jak dulezitd je pravé spokojenost zékaznikli v oboru prodavajicich, domnivam se, ze je
¢lovékem na svém miste.

Jak z vysledku vyplyva, vSichni pracovnici jsou s ohodnocenim svého pracovniho

vykonu spokojeni, ale miru jejich spokojenosti se pokusim zjistit z nasledujici otazky.

Otazka €. 9: ,, Ve srovnadni se zaméstnanci z jiného podniku se stejnym zamérenim povazujete
Vas plat a systéem odménovani za... “
Za ,normalni“ a tedy primérny povazuje svij plat a systém odménovani 55 %

respondentti a 45 % za ,,dobry*.
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Otazka €. 10: ,,Jak hodnotite Feseni problémui Vasim nadrizenym? *

Zde nejvice, celych 78 % respondentii vidi feSeni probléml nadiizenym jako ,,dobré“.
Z toho vyplyva, ze vedouci prodejny si dokaze s nastalou situaci téméi vzdy dobie poradit,
coz shledavam jako velmi diilezitou schopnost pro manazera ve vedouci pozici.

Moznost ,,normalni* zvolilo 11 % a jako ,,velmi dobré* vidi feSeni problémii také 11 %.

Otazka ¢. 11: ,,Jakou mate zodpovédnost za vysledky Vasi prace?
Na tuto otdzku odpovédélo 22 % dotazovanych, ze ma ,,stiedni zodpovédnost, 44 %

13

respondentli vidi svou miru zodpovédnosti jako ,,vys$si“ a 34 % dokonce jako ,,velmi
vysokou*.

Domnivam se, Ze urCitd mira zodpovédnosti je nezbytna uz pro to, aby mohli byt
pracovnici objektivné hodnoceni. Zde je vyssi procento téch, ktefi svou miru zodpovédnosti
povazuji za vyssi nebo velmi vysokou, dle mého nazoru zpisobeno tim, Ze je ¢ast mzdy

pracovnikt zavisla na vysi jejich osobniho obratu.

Na dalsi otazky odpovidali pracovnici stru¢né vlastnimi slovy:

Otéazka ¢. 12: ,,Jaké na Vas byly kladeny naroky pri prijimani? Méli jste zkusebni dobu? *
VétSina respondentli uvedla, Ze méli zkuSebni dobu 3 mésice. Jako naroky, které na né
byly kladeny, pracovnici uvadéli odpovidajici Skolni vzdélani, nejcastéji se objevovalo
vyplnéni dotazniku a zkuSebni pohovor, jedna pracovnice jako naroky uvedla také vhodnou
obuv a jako pracovni obleceni bilou halenku, ¢ernou sukni nebo kalhoty. Jednou se objevila

odpovéd’ ,,vztah k zdkaznikovi®.

Otazka €. 13: ,, Byli jste Skoleni v jednani se zdakaznikem? Jak casto probiha? *
VSichni dotazovani se shodli vtom, Ze Skoleni jsou, jejich odpovédi se vSak liSily
ve frekvencich téchto Skoleni. VétSinou odpovidali, Zze jednou za rok, objevilo se

ale 1 ,,n€kolikrat do roka“ nebo ,,Ctyfikrat za rok*.

Otéazka ¢. 14: ,,Jsou pro Vas predepsany néjaké normy (zasady) komunikace se zakazniky? “
VétSina respondentit uvedla, ze jsou pro né stanoveny zasady, které urcuji zpusob
a kvalitu obsluhy a zahrnuji slu$né vystupovéni a jedndni se zékaznikem, snahu o jeho

maximalni spokojenost, odborné rady.
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Nékteti dotazovani uvedli i tyto 4 kroky pfi jednani se zdkaznikem:
a) pozdrav a privitani zakaznika,
b) zjisténi piani zakaznika (zjisténi velikosti a typu Zadané boty),
c) rozhovor se zakaznikem (doporuéeni vhodnych dopliki, odborné
rady, jak se o obuv starat, jaké ptipravky pouzivat atd.),

d) podékovani a rozlouceni se zakaznikem.

Otazka ¢. 15: ,,Da se z chovani nebo vzhledu zdkaznika odhadnout, jaké zbozi mu mate
nabidnout (jaky styl, v jaké cené, jaké doplnky)?

Naprosta vétSina dotazovanych odpovédéla, ze se to odhadnout neda nebo jen velmi
téZce. Jedna respondentka naopak uvedla toto: ,,Casto nas vzhled zakaznika prekvapi tim, jaké

zbozi a v jaké cené si zdkaznik vybere.* Bohuzel neuvedla zadny konkrétni ptiklad.

Otazka ¢. 16: ,, Da se z chovani zakaznika poznat, zda ma o zbozi skutecnée zdajem (nebo se jen
tak rozhlizi) a pokud poznate, zZe zajem nema, jak ho motivujete, aby si zbozi koupil?

Tuto otazku jsem zafadila proto, Ze béhem jednoho rozhovoru se vedouci prodejny
zminil, ze ne vSichni, ktefi do prodejny Bata vstoupi, maji skute¢né zdjem néco koupit.
To jsem méla moznost sama posoudit béhem mého pozorovani a mohu to jen potvrdit.
Zajimalo mé proto, nakolik dokaZe personal prodejny takového zadkaznika rozpoznat
a motivovat ho ke koupi.

VSsichni respondenti se shodli v tom, Ze se takovy zédkaznik a mira jeho zdjmu poznat da,
nektefi ale uvedli, ze ,,pokud se zdkaznik jen rozhlizi, motivace neni u¢inna“ nebo ,,jestlize
zakaznik nemd zdjem, tak ho nikdo a nic neovlivni“. Naprosta vétSina dotdzanych se ale
s takovym pfistupem neztotoznila. Taci uvadéli, Ze se zadkaznikem navaZzi rozhovor a snazi se
zbozi vychvalit, podat vice informaci o zbozi, pfedvést ho zdkaznikovi, nechat zdkaznika

vyzkouset si zbozi a doporucit mu ho (ujistit ho, ze vybér byl spravny).

Otazka €. 17: ,, Pokud byste méla tu moc, co byste chtela zmeénit? “

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, s ¢im jsou pracovnici nejvice nespokojeni. Nejcastéjsi
odpovédi byl zplisob hodnoceni a odménovani, jedna respondentka uvedla, ze by chtéla vyssi
sazbu za prodej, jina ,,vyssi platy”, objevilo se dokonce 1 ,,leh¢i bedny*. Nékteti uvadéli

zplisob vybéru a objednavani zbozi nebo ,,rozhodovat o zbozi, které bych chtéla prodavat®.
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Rozbor rizeného rozhovoru

Otéazky vedoucimu prodejny kladené formou rozhovoru byly nasledujici:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Jaky je pocet prodavacek v jednom oddéleni prodejny, podle ceho jsou do oddeéleni
pridelovany (napr. v damské obuvi musi vice zndat modu apod.)?

Kazdé oddéleni ma néjaky obrat a podle toho je stanovena jeho produktivita. Z tohoto
obratu 1 ze statistickych vyzkumii vyplyva, ze nejvice utraceji zeny, proto je tieba
v damském oddélenti tiikrat vice prodavacek. Také u déti se personal musi zakazniktim
vice vénovat. Zaméstnanci jsou proskoleni ptfed kazdou sezonou. Dozvi se tak, jaka
bude mdda, jaké vzory, barvy a dopliikky se budou prodavat. K tomu jim mtze pomoci
1 Casopis DETAIL, déle maji pracovni knihu se vzory a s tim, pro jakou skupinu lidi
jsou urceny.

Jaka je personalni politika firmy?

Vyzadujeme od personalu maximalni vykony, aby byl v praci, kdyz jsou zde
zékaznici, proto madme pruznou pracovni dobu a hodnoceni podle trzeb jednotlivych
pracovnikl. Snazime se dosdhnout co nejvyssi produktivity mimo jiné zvySovanim
vzdélani pracovniki — pravidelné¢ potadame kurzy kvality, zboziznalstvi, kurzy
jednani se zdkaznikem. Firma, kterd pro nas tyto kurzy pofada, nésledné vysle svého
,»skrytého zakaznika®, ktery zjist'uje kvalitu naSich sluzeb a jednani se zdkaznikem.
Pracuje persondl na smény? Jaké?

Ano, pracovni doba je pruznia podle toho, kdy je dosahovano nejvétSich trzeb.
Naptiklad v dob€ od 16:00 do 17:00 mame nejvice zakazniki, proto je zde i nejvice
personalu.

Jakym zpiisobem vybirdte novy personal? Jaké kladete naroky na uchazece?

SpiS nez vyhody této prace sdé€lim uchazeci nevyhody: nutnost potykat se s t€zkymi
bednami, nepfiliS dobré finan¢ni ohodnoceni, nutnost prace v sobotu, o svatcich,
pfi inventuie tieba i vnoci. Ze své zkuSenosti vim, Ze pracovnik zistane déle,
kdyz se mu pfedem sdéli nevyhody, nez kdyz mu budou feceny jen vyhody.

Uchaze¢ musi byt sympaticky pro zdkaznika, musi mit komunikaéni schopnosti, nebyt
ve stresu a pracovat s chuti.

Provadite skoleni personalu (pravidelne nebo jen pri zaucovani)?

Ano, pravidelng, jelikoz musime stale nabizet néco nového, co zdkaznika zaujme.
Jakym zpusobem spolu jednaji lidé na ruznych urovnich vasi organizace

(spolupracovnici, nadrizeni a podrizeni)? Na jaké urovni a jak probiha komunikace
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7)

8)

9)

S Vasimi podrizenymi nebo naopak s vrcholovym vedenim firmy Bata (pouze formalne,
i neformalne)?

Snazime se komunikovat predevSim pfirozené. Porddam porady a schizky
se zaméstnanci, kde jim vysvétlim dlouhodobé ukoly. Kdyz nékdo udéla chybu,
snazim se ho povzbudit. Vétsina lidi se prizpusobi kolektivu, do kterého pfijdou — méli
by v n¢j mit divéru a pisobit sebevédomé. Vrcholové vedeni ve Zliné nekomunikuje
téméi vitbec, pouze vydava pokyny, neni zadna zpétna vazba, zadné vyhodnoceni.
Jaké jednani je ve vasi organizaci odmeérnovano, tolerovano nebo postihovano?

ptani a dobfe mu poradili.

Jaky je podle Vaseho ndzoru vztah lidi k vasi organizaci a vyrobkiim?

Zhruba jedna Sestina (15 %) obyvatel republiky zde nakupuje pravidelné, 10 %
stiidave u riznych prodejct a zbytek je nezaraditelny. Vztah zakaznikti ovliviiuje také
zpisob reklamace a jejich vyfizovani. My se snazime zakaznikovi vyjit vzdy vstfic.
Jaké jsou zvyklosti, tradice, symboly ¢i hesla organizace?

Hesla jsou napfiklad ,,zkuSenost — matka moudrosti®, ,na§ zdkaznik — na§ pan“.

Tradici médme obrovskou po celém svéte.

10) Jakou formou reklamy oslovujete svého zakaznika?

Novinky vystavujeme ve vyloze, coz vytvaii tlak na zdkazniky, nabizime moderni
obuv, kterou prezentujeme VnaSem Ccasopise DETAIL, rozhlasem i tiskem.
Vyuzivame sponzorstvi napt. Miss CR, Miss SR, nagich olympionikil. Také Nadace

T. Bati, Univerzita Tomase Bati nebo nemocnice ve Zling plisobi jako urcita reklama.

11) Jak motivujete své zakazniky? Jaké vyhody poskytujete stilym zdkaznikim (slevové

karty, darky, V.ILP. party atd.)?

Vybornou motivaci je tfeba Bat'a klub karta, nyni nové kreditni karta, kterd nic nestoji,
je mozné na ni kupovat na dluh 45 dni po celém svété a zaplatit az 45. den. Na kartu
se nacitaji body, za které pak zdkaznik dostane poukazky na slevy v prodejnach

RENOME. Déle pofadame soutéze o ceny, riizné akce pro cleny Bata klubu.

12) Existuje u vds specificky zpiisob oblékani persondlu, specificky design pracovist

¢i budov?

Nasi pracovnici maji stejné obleCeni (bil¢ halenky a Cerné sukné), ale naptiklad

o324

ale i zpiisob uloZeni zbozi je navrhovan ve Zling.
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13) Jaky je systéem odménovani ve firmé Bata? Myslite si, Ze jsou s nim zaméstnanci
spokojeni? Snazite se své zaméstnance jesté néjak jinak motivovat?
Spokojeni urcité nejsou, odménovani se stale méni. Protoze kazdy prodava na sebe
a kazdy mésic nejsou stejné trzby, je mzda nizsi.

14) Jakym zpiisobem kontrolujete kvalitu zbozi v prodejné (kdyz nové privezou)?
Zbozi uz by mélo byt v urcité kvalite, ktera je s vyrobcem dohodnuta smluvné, takze
kontrolujeme pouze vizualng.

15) Jakym zpiisobem rozmistujete zbozi v prodejné?
Nové zbozi ma preferenci, takze ho umistujeme do ¢ela. Stejn¢ tak se do poptedi
davaji ty nejzajimavejsi, a pii likvidaci nejlevnéjsi, kusy. Kazdych 14 dni je néjaka
akce pro zakazniky a my rozmisténi ménime. Ze Zlina je dopfedu urcené, jaky
vyrobek na jaké polici bude.

16) Jak se vyporadavate s reklamaci zakazniki?
Ridime se Reklama¢nim fadem a Ob&anskym zakonikem. Zaruéni doba je 24 mésica,
zékaznik musi ptedlozit kupni doklad a pfinést boty ve slusném stavu. Posouzeni
reklamace je individudlni, mame ale zajem zakaznikovi vyhovét.

17) Jakou mate zodpovédnost za vysledky Vasi prace (a prdce VasSich podrizenych)?
Mam zodpovédnost za obrat a prezentaci prodejny, za jednotlivé smény, rozmisténi
zbozi, proskoleni a upravenost zaméstnanci, za prostiedi a pfedevS§im spokojenost
zékaznikd.

18) Jakou madte volnost pri uplatiovani svych ndazoru? Musite kazdou zménu a inovaci
vzdy konzultovat s vrcholovym vedenim?
J4 sam nemohu ménit nic, v8e je pfedem pevné urceno ze Zlina tak, aby byl ve vSech
prodejnach Bat’a uplatiiovan stejny styl (rozmisténi zbozi, barvy, plakaty, loga atd.).

19) Jaky mate celkovy pocit z Vasi prace?
Skvely.
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4.6 Zprava z pozorovani

Komunikace je velmi dualezitym prostfedkem ke sd€lovani svych myslenek a nazora
a k vyjadiovani svych emoci. Neplati to vSak jen pro hlasové ztvarnénou komunikaci,
ale 1 pro tu, kterou vyjadiujeme svymi gesty a pohyby. Tato forma komunikace je oznacovana
jako neverbalni komunikace. Nékdy se také nazyva ,fe¢ té€la®“. Jde o mimoslovni sdélovaci
prosttedek, zahrnuje nejen komunikaci pohyby téla, ale i vyrazy oblic¢eje, drzenim téla, jeho
polohou v prostoru, dotyky a télesnym kontaktem.

Re¢ téla prozradi mnohem vice nez mluvena fe¢, protoze se &asto fidi podvédomim. Lze
ji tedy povazovat za dokonalejsi zptisob pravdivého odhaleni skute¢nych myslenek a pocitt
urcité osoby. Dobré zvladnuti této formy komunikace je tedy nejen zajimavé, ale i uzitecné.

V urcitych oblastech zivota je tato znalost pfimo k nezaplaceni. Mluvim samoziejmé
o prodeji zbozi. Diky znalosti neverbalni komunikace ziskava prodejce cenné informace
o zakaznikovi, o tom, kdy zdkaznik nema o zbozi zdjem, kdy se rozmysli ¢i kdy ho
presvédcovani ke koupi dokonce za¢ind nudit. Znaly prodavac ¢i prodavacka miize zménit
taktiku vc€as. Naopak pokud vidi, Ze potencialni zdkaznik dava fec¢i téla najevo nadSeni
nad zboZim, technika prodeje je spravna.

J4 jsem se této mimoslovni komunikaci snazila porozumét a vyuZit ji pfi svém
pozorovani. Mnoho gest vSak mize mit vice vyznam, je tézké z nich odhadnout charakter
nebo momentalni rozpoloZeni ¢loveka. Signdly feci téla pouze poméhaji ve sloZitém procesu
poznani lidi, nenabizi v8ak stoprocentné presna sdéleni, slouzi pouze jako voditko.

Sam prodejce by vSak mél ovladat také vlastni fec téla, aby nevysilal negativni signaly,
které by zakaznik mohl tfeba jen podvédomé vnimat.

Prodej je samoziejmé dvoustranny proces. Znalost fec¢i té€la prospéje prodavaci stejné
jako zakaznikovi. Tomu pak pfedevsim v situacich, kdy se snazi smlouvat a koupit za nizsi
cenu. Nad¢je na ziskani velké slevy se zvySuje, kdyz zédkaznik dokaze odhadnout pfiistup
a nazor prodavace jesté pred smlouvanim.

Také pro zaméstnavatele je velmi dualezité, aby na volné misto pfijal nejvhodnéjsiho
pracovnika. VyuZitim svych znalosti feci téla pfi pfijimacim pohovoru ¢i béhem konkurzu
si muze usetfit par drahych omyli.

Re¢ téla je plnd naznakl a tvoii ji slozity soubor projevii a pohybi nejen hlavy

a koncetin, ale i vyrazu obliceje a o¢i. O lidech se hodné dozvime pravé prostfednictvim
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zpusobu, jakym se navzdjem kontaktuji o¢ima a z toho, jak je tento kontakt dlouhy. To zalezi

na tom, jak davérné se lidé znaji.

Jak jsem zjistila pii svém pozorovani, persondl nechd zakaznika vybirat a teprve
kdyz vidi, ze zékaznik projevil o zbozi zajem, zeptaji se na zdkaznikovo piani. Zakaznici
projevuji zdjem tim, Ze u zbozi déle setrvaji, vice a dikladné&ji si ho prohlizeji, o¢ima
vyhledavaji kontakt s nékym z personalu nebo ho rovnou oslovi.

Béhem svého pozorovani jsem sama méla moznost posoudit jednu skutecnost, na kterou
jsem se ptala v dotaznikovém Setfeni personalu, totiz zda se da zchovani zakaznika
odhadnout, jestli ma o zbozi skuteéné¢ zajem. Domnivam se, ze ano. Nemam sice mnoho
zkuSenosti s pozorovanim feci té€la ani s technikami prodeje, myslim si ale, Ze ti zdkaznici,
ktefi nemaji o koupi zbozi ve skutenosti zdjem, jsou rozpoznatelni ztoho divodu,
ze se vyhybaji jakémukoli kontaktu s persondlem, at’ uz kontaktu ocCima nebo pouhym
ptiblizenim se. Obuv si prohlizeji a berou do rukou jen namatkou, bez zjevného zdjmu. Jedna
divka si ovijela praminek vlasi kolem prstu, coz je znamkou nervozity. Nesetkala jsem se
s tim, Ze by se n¢kdo z persondlu snazil takového zékaznika presvédcit o koupi. Prvni podnét
ke komunikaci daval zédkaznik.

Néktefi zakaznici si velmi dlouho vybirali, nez si néjakou obuv zacali zkousSet, jini
naopak rychle zvolili styl, ktery jim vyhovuje. Komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem
probihala tak, Ze osloveny prodejce se zeptal na pfani zdkaznika, pfinesl ze skladu Zadanou
obuv a poté poskytoval rady, doporuceni a ujisténi o spravnosti koup¢€. Ze strany prodejct
1 zékaznikd je kontakt pfimy, z oCi do oci. Personal nejednd se zakaznikem stroze ani
pfehnané Usluzné, ale jako srovnocennym partnerem. Zakaznici se chovaji také uctive,
ale nékteti na me pisobili az odtazité. Naopak ty veékove starsi zdkaznice si rady popovidaji.

Nékteti zadkaznici také, spi§ nez zajem, davali najevo udiv (zfejmé nad cenou
nebo designem zboZzi) povytazenim oboc¢i nebo svrasténim cela. Jini naopak pii komunikaci
s prodavajicim nevédomé prikyvovali hlavou, coZz je pro prodejce dobra vyhlidka na uzavieni
obchodu.

VétSina muzd, které jsem v prodejné vidéla, byli spiSe doprovodem svych manZzelek
a pritelkyn. Sice vétSinou také zaSli i do panského oddéleni, ale jen velmi malo z nich
projevilo ptani si né¢jaké zbozi vybrat.

Mc¢la jsem moznost presvédCit se 1 o trpé€livosti prodavacek. Naptiklad jedna zakaznice
byla velmi nerozhodné a snad 30 minut si zkouSela jeden par obuvi a rozhodovala se, zda ho

koupi. Je mozné, ze do prodejny ani nepfiSla s tmyslem néco koupit, ale pracovnice, kterd
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tuto Zenu obsluhovala prokazala velkou miru trpélivosti neustdlym poskytovanim informaci.
Zakaznice obuv nakonec zakoupila.

Umisténi novinek a nejzajimavéjSich styli ve vyloze je jisté dobrym tahem, jelikoz
mnoho zakaznikl nejdiive 1 — 2 minuty stoji pied vylohou a rozmysleji se, zda maji vstoupit.
Jak jsem se jiz zminila, vétSina zdkaznikd jsou Zeny. Protoze je damské odd€leni umisténé
Vv prizemi, malokdo vibec zajde do vysSSich pater. Chapu ale divod takového umisténi

ve skutecnosti, ze se firma snazi nejvice zaujmout a zaptisobit pravé na damské zakazniky.
Ze svych pozorovani jsem dosla k zavéru, ze firma Bata ma kvalitni personal, ktery

je Vv jednani se zakaznikem dobie proSkoleny a je tak vedle kvalitniho zbozi a sluzeb jednim

z hlavnich faktort, které utvareji dobry vztah mezi touto firmou a jejimi zdkazniky.
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5. Zaver

Strategii Bat'ova podnikani smérem k zakaznikovi i k vlastnim zaméstnancim nejlépe
vyjadiuji jeho znama réeni:
v, Nas zdkaznik — nas pan.*
,,Zasadou mého podnikani jest uciniti z nasich zaméstnancu kapitalisty.*
,Kdyz vSichni mluvi o nemozZnostech, hledej moznosti.*
,,Chytrak déla na zacatku, co hlupak na konei.*

,Rozkaz zakaznika je svaty.*

NSRRI NN

,,ZkuSenost — matka védéni.*
v’ ,, Tak jako se ryba za¢ina kazit od hlavy, tak 1ze jen od hlavy za¢it s opravou.*

Tyto zésady pIné koresponduji se sou¢asnym procesnim fizenim. I v dnesni spolecnosti
Bata je stale uplatiiovana typizace prodejen a centralisticky zptsob fizeni. Casto se hovoii
o tom, ze vhodngj$i je decentralizace, aby vedouci pracovnici méli uréitou volnost
Vv rozhodovani. S tim naprosto souhlasim, ale konkrétn¢ u firmy Bata by to znamenalo urcitou
ztratu jedineCnosti a typického stylu, pod kterym je tato znacka tak zndma. Proto v tomto
ptipadé naprosto chépu divod centralistického fizeni, zvlasté kdyz, jak jsem z rozhovord
vyrozuméla, vedoucimu prodejny naprosto vyhovuje.
Na druhou stranu se ale domnivam, Ze neni dobfe, kdyz komunikace mezi vedenim
spolecnosti ve Zlin¢ a jednotlivymi prodejnami probihd pouze jednim smérem. Je jisté
uzite¢né mit ve vztahu prodejce — zakaznik také zpétnou vazbu. Vedeni firmy ma jisté¢ bohaté
zkuSenosti a pfani svych zakaznikd znaji, myslim si ale, Ze urcitd zpétna vyhodnoceni jsou
u tak velkého koncernu na miste.
Nic jiného, co by firma Bat'a méla zlepsit, uvést nemohu. Naopak si myslim, Ze mnohé firmy
by se ze zpisobil motivace a odménovani pracovniki, ale pfedevsim piistupu k zakaznikim,
mohly poucit.
Je tézké shrnout cely vyzkum do nékolika vét. Myslim si, ze nejlépe své cile a svou filozofii

vystihne sdm T. Bat’a:
Z posledniho poselstvi Tomase Bati st.

"Prvni podminkou prospivani naseho zavodu jest, abyste se nedomnivali, ze zavod jest
jen Vas, jen pro Vas. Zavod nas nebyl k tomu ucelu zbudovan, aby zajistil existenci jen jeho
zakladateliim. Vyssi pohnutky to byly, které na nés plisobily, abychom potlac¢ovali své vasné

a choutky, pokud jsme je vidéli zavodu skodlivé.
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Nebylo to jednou, co jsme byli odhodlani zivoty své obétovat ve prospéch zavodu
a nejeden z nasi rodiny jemu za obét’ jiz padl. To se ned¢€la jen proto, aby se zajistil majetek.

V rozvoji naSeho zavodu spatiovali jsme rozvoj a zajisténi blahobytu celého naseho kraje.
Bylo naSi chloubou a pohnutkou k dal$i, netmorné préci, vidouce, ze zavodem nasim
pfindsime novy, do toho ¢asu nepoznany zivot do naSich krajl, ze zveda se jeho rozvojem
vSeobecny blahobyt a vzdélani naseho lidu.

Byla to touha tvofit, poskytnout stale a stale vétSimu mnozstvi lidu Gcast na vyhodach,
které nas zavod jak zamé&stnancliim, tak zdkaznikim poskytoval. Pokud budete této velké ideji
slouzit, budete ve shod¢ se zakony pfirodnimi i lidskymi. Jakmile ale budete kazdy pamatovat
jen sam na sebe, jakmile pfestanete slouzit svym zdvodem vSeobecnu, stanete se zbyteCnymi

a padnete neodvratné.*

Domnivam se, Ze z tohoto poselstvi je jasné patrné, pro¢ se Tomas Bata stal jednou
z vyznamnych osobnosti minulého stoleti. Diky jeho nadfasovym postuptim se mu podatilo
vytvofit nejvétsi obuvnické impérium svéta a zaroven vytvorfil snad nejucelenéjsi filosofii
uspéchu spojenou s osobnim naplnénim a Stéstim. T. Bat’a napsal: ,,Chci byt §tastnym, avSak
Clovéku nelze byt Stastnym, zije — li mezi neStastnymi. Mym cilem tedy je, aby bylo na svété

roec
1

vice $tastnych lidi.* To je rozhodné¢ ta nejlepsi motivace k vykonu.

Spolecnost se dokazala soucasnému globalizovanému svétu skvéle piizplsobit — vzdyt
sam T. Bata zah4jil globalizaci uz pted vice nez 100 lety. I kdyZ se dnes uz vSechny jeho
nadCasové postupy, formy propagace Ci sluzby zakaznikiim neuplatiiuji, domnivam se,
ze znacka Bat’a je stale synonymem kvality.

Nejznaméjsi Batovo heslo ,,na§ zakaznik — na$ pan“ dnes uz zlidovélo. Ze svych
vyzkuml mohu jen potvrdit, Ze se touto filozofii fidi 1 souCasna spole¢nost Bat'a. Jedna se
o firmu s organiza¢ni kulturou orientovanou na zakaznika, kterych obslouzi 1 000 000 kazdy
den ve vice nez 50 zemich svéta. Piinasi dostupnou, kvalitni modu a Sirokou Skalu sluzeb
pro vérné zakazniky. Jsem si jista, Ze si tato firma plné¢ uvédomuje vyznam vztahu
mezi prodejcem a zdkaznikem. Nejen tim jaké zbozi nebo sluzby nabizi, ale predevsim jaky
pfistup k zédkaznikiim je uplatiovan (at uz od vrcholového vedeni nebo prodejniho
je spokojeny zakaznik. Domnivam se, Ze to je nejlepsi pristup ke vztahu prodejce - zdkaznik,
ktery pfinese uspokojeni zakaznikim a poté 1 prodejci, at uz zvySenim trzeb

nebo uspokojenim z dobie vykonané prace.
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