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Resumé:
V této praci se mohou ti, ktefi se o komunikaéni mix firmy zajimaji, blize seznamit
s konkrétnimi nastroji a principy, které toto odvétvi vyuziva. Nejprve je strucné

predstavena sledovana firma, jeji prostiedi a produkty, kterych se tato prace tyka.

Kapitola nazvana Vérnost zakaznika jako nastroj komunika¢niho mixu firmy se zabyva
marketingovou komunikaci a jejimi nastroji, charakterizuje podporu prodeje, vymezuje

vérnost zakaznika a nakonec je zde pfiblizen Customer Relationship Management.

Nasleduje kapitola o zakaznické vérnosti, ocekavani a vnimani, zakaznickych sluzbach,
jejich dulezitosti pro firmu. Dalsi kapitola je vénovana externim a internim zakaznikiim
firmy. Vsechny tii tyto kapitoly obsahuji kromé teoretickych ¢asti i popis a hodnoceni
soucasného stavu ve sledované spole¢nosti, ze kterych vyplyvaji konec¢na doporuceni.

Posledni ¢ast prace je vénovana navrzeni vérnostni strategie a doporuceni pro firmu.

Summary:
People who are interested in the promotion mix can meet in this work with other concrete
tools and principles, that are used in this branch. First of all the destribed firm is introduced

as well as its environment and products, that are concerned in this work.

The chapter called Loyalty of the customer as the tool of promotion mix of the firm is
about promotion in marketing and its tools, there is characterized sales promotion, defined

fidelity of customer and finally Customer Relationship Management is described there.

The following chapter is about fidelity of a customer, his expectation and perception,
services for customers, their importance for the firm. Next chapter is about external and
internal customers of the firm. These three chapters contain besides theoretical parts also
description and evaluation of present state in the observed firm that lead to the final
recommendations. The last part of the work is devoted to the strategy of loyalty and

summary recommendations for the firm.
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Seznam pouzitych zkratek a symbolu:

CRM Customer Relationship Management (Rizeni vztahi se zakazniky)
¢ cislo

IT informacni technologie

PR Public relations (Vztahy s vefejnosti)

tab. tabulka

TPV technicka priprava vyroby



Uvod

Organizace, ktera nam v dne$ni dobé nabizi své produkty a sluzby, muze pfezit jen tehdy,
kdyz se zaméfi na zakazniky. Nejedna se viak o pouhé ziskavani zakazniki novych.
dulezitgjsi je udrzet si ty stavajici. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze ziskavani nového
zakaznika je pétkrat nakladnéjsi nez udrzeni stavajiciho. Proto musi organizace dobie
védét, které ji poskytované sluzby maji pro zakaznika takovy vyznam, ze ji zustava verny.
Musi uvazit, na kterou ¢innost je tieba vynalozit vétsinu svého Casu, penéz a energie, zda
upevnovat vérnost dosavadnich klienti nebo se vénovat ziskavani novych. Touto otazkou
se zabyva marketing, ktery predstavuje nejmoderné)si zpusob podnikatelského mysleni a

konani.

Je tieba, aby byl zajem o udrzeni zakaznika patrny na vSech urovnich styku firmy se
zakaznikem. Kazdy zaméstnanec si musi byt védom, ze jeho chovani ma na vérnost
zakazniki primy viiv. Existuje fada nastroji, které lze vyuzit. Jejich znalost a moznosti
jsou predpokladem jejich vhodného vyuziti. Tato prace ma za ukol predstavit jednotlivé
nastroje komunikac¢niho mixu firmy, zhodnotit jejich dosavadni vyuziti ve sledované

spole¢nosti a navrhnout vhodnou vérnostni strategii.



1 Charakteristika firmy, sou¢asny stav

Kooperativa, vyrobné obchodni druzstvo Uhlifské Janovice (dale jen druzstvo, nebo
druzstvo Kooperativa) vzniklo zapsanim do Obchodniho rejstiiku dne 17. biezna 1969 a to
za ucelem vyroby keramickych obkladi stén domd, avsak jiz v zafi tohoto roku byla
vyroba zaméfena do oblasti kovovyroby pro zemédélstvi a stavebnictvi. Ve svych

pocatcich mél podnik pouhych 38 zaméstnancii.

Druzstvo zacalo velmi rychle prosperovat, a tak bylo vroce 1975 zapocato s vystavbou
novych prostor. Koncem 70. let jiz staly dvé velké vyrobni haly a také administrativni
budova. Také byla vybudovana éisticka odpadnich vod, coz je zejména v poslednich

letech vyznamnym faktorem.

Prvni provozovna vznika v roce 1981 v Postupicich. Ta byla zamérena na vyrobu lopat
SLG abrusek BKZ 300. Pozdéji se i zde preslo na vyrobu ocelovych zarubni, coz je

v soucasné dobé hlavnim vyrobnim artiklem této provozovny.

Do roku 1986 klademe pocatek vystavby viceucelové budovy, ktera dnes obsahuje velkou
zavodni kuchyni a jidelnu, vinarnu a tane¢ni sal. Pravé v tomto roce je vyrobni program
druzstva rozsifen o vyrobu stozari vefejného osvétleni a jejich prislusenstvi. O rok pozdéji
piibyva vyroba nadrzi a upraven vod pro kotelny, také vznika prodejna hutniho a

stavebniho materialu.

V disledku poklesu poptavky po vyrobcich zemédélského programu dochazi v druzstvu
poroce 1989 k postupnému utlumu tohoto vyrobniho programu a zacina se rozvijet
program stavebni — vyroba ocelovych zarubni. Dochazi rovnéz k inovaci programu vyroby

ocelovych stozaru verejneho osvétleni.

Vyroby ocelovych zarubni se dotyka po roce 1990 cela fada zasadnich zmén, zejména je to
rozsifeni vyrabéného sortimentu. Jedna se nejen o moznost vyroby zarubni atypickych
rozméri dle pozadavki zakaznika, ale i o rozsifeni sortimentu ocelovych zarubni

vhodnych pro téméf vSechny dnes bézné znamé stavebni technologie.



Na prelomu let 1994 a 1995 vznika metalizaéni pracovisté. V poslednich letech byla
do podniku zavedena pocitacova sif, ktera umoziuje funkéné propojit jednotliva
administrativni pracovisté. Hlavnim divodem je urychleni obéhu dokladi a zpfistupnéni

informaci jednotlivym pracovistim.

1.1 Soucasné zaméreni podniku

Hlavnim pfedmétem podnikani je zejména vyroba ocelovych svafovanych, lisovanych
a obrabénych vyrobkili, vyroba stavebnich a zemédélskych stroji a mechanizacnich
prostiedku a dalSich vyrobku v oboru kovo, montaze, vyroba patic a sloupl vefejného
osvétleni. Podrobnosti jsou uvedeny v priloze ¢ 1 a 2, které popisuji organizacni
usporadani podniku a charakterizuji prodejni sortiment a rozbor trzeb v letech 2000 -
2002. V minulém roce pokryvalo druzstvo svoji produkci v celkové vysi 190 tisic kusi

ocelovych zarubni vice nez jednu ctvrtinu celkovych potieb ceského trhu v této oblasti.

Spolu se zavedenou a stabilni vyrobou druzstvo pracuje na dalSim rozvoji podnikatelskych
aktivit. Orientuje se na projektovani, konstrukci a vyrobu vlastnich stroji slouzicich
ke zpracovani sklenénych polotovari. Tyto stroje mohou byt zafazeny do provozu sklarské
vyroby bud zcela samostatné, nebo mohou tvofit nedilnou soucast kompletnich linek

na vyrobu uzitkoveho skla.

Diky dobré obchodni spolupraci se Sklarnami Kavalier, a. s. Sazava je rozvijen provoz
dekorovani domacenského skla. Dekorovani je druzstvo schopno provadét strojové
sitotiskovym potiskem, ruéné pomoci klasickych obtiskt, nebo také ruéni malbou. Navrhy
vzorli dekori skla zajistuje druzstvo svymi technickymi a personalnimi prostiedky
ve vlastnim grafickém studiu. Provozy sklarské vyroby jsou rozsifovany o dalsi oblast
produkce vlastnich sklarskych vyrobku z uzitkového skla. V regionu je v soucasné dobé
dostatek méné kvalifikované pracovni sily, hlavni sklaisky vyrobce se nachazi blizko a
technické a personalni zabezpeCeni dava druzstvu nadéji na budouci uspésny podnikatelsky

rozvoj i v této oblasti.

Svoji budoucnost vidi druzstvo také vupevnéni a neustalém posilovani vlastni pozice

v dnes jiz tradicni vyrobé a prodeji ocelovych zarubni a stozart vefejného osvétleni.



2 Vérnost zakaznika jako ndstroj komunika¢niho mixu firmy

Dnesni zakaznik vyzaduje mnohem vice nez jen dobry vyrobek, ktery ma jemu vyhovujici
cenu a je mu nabidnut na spravném misté. Zakaznikiim je tieba nabidnout vyrobky urcitou
formou, komunikovat s nimi, zajistit dostatecny zisk pro dalsi rozvoj a rast podniku,
zajistit spokojenost zakaznikli, spole¢nosti a vlastniki firmy. To v3e jsou aktivity

predstavujici smysl marketingu.

Nastroje, které jsou v marketingu uZzivany, jsou nazyvany marketingovym mixem. Tyto
nastroje slouzi k uskutecnovani dlouhodobych a kratkodobych zameértu kazdé firmy, jsou
ovlivnitelné a kontrolovatelné. Patii sem vyrobek, distribuce, cena a komunikace [1].
Firma musi komunikovat se svymi soucasnymi zakazniky a nesmi zapomenout ani na ty
potencialni. Pokud firma spravné komunikuje se zakaznikem, vhodné uziva marketingové
nastroje, ma Sanci promeénit sveho zakaznika ve vérného. Ten se k ni potom vraci, dava
doporuceni ostatnim, piinasi zisky. Existuje totiz pfima zavislost mezi zakaznickou

vernosti a zisky dane spolecnosti.

2.1 Marketingova komunikace

Komunikaéni chovani firmy ma za kol vytvaret trvaly vztah mezi ni a vefejnosti. Jedna se
o zajisténi toku informaci o produktech a souvisejicich sluzbach smérem od vyrobce nebo
prodejce. Informace plynouci z komunikace lze rozlisit pomoci tfi skupin: komunikace
nahodna, téz prilezitostna, pak komunikace informativni smérem k bankam a Gfadim, a

nakonec komunikace presvédcovaci [2].

Komunikace s vefejnosti mize mit podobu formalni nebo neformalni [2]. Formalni
komunikace je realizovana 1 kontrolovana firmou, jedna se zejména o propagacni akce a
prodejni personal, ktery pusobi na zakazniky, nebo o distributory. Vyrobek sam o sobé
také komunikuje svym nazvem a vngjsim vzhledem. Firma komunikuje svym jménem,

logem, managementem, vystupovanim.

Neformalni komunikace s vefejnosti zahrnuje ty ze zdrojl, které nema firma pod

kontrolou. Jsou to ¢lanky v tisku a komentafe novinarii tykajici se jednotlivych firem a



vyrobkii. Také spotiebitelé si utvareji svou predstavu o vyrobku tim, ze si vzajemné sdéluji

sve zkuSenosti, nebo informace, které od nékoho jineho slyseli.

Cile marketingové komunikace lze klasifikovat jako kratkodobé taktické, stfednédobe

strategické a nakonec dlouhodobé cile [2]. Mezi taktické cile patfi soutézit s propagacnim
usilim nebo se zvySovanim trzniho podilu konkurence, dale zbavit se zbozi, které jiz neni

zadano, je poSkozeno, je ho na skladé nadmérné mnozstvi nebo se prodava pfili§ pomalu.

Strategické cile jsou napi. motivovat spotiebitele k prechodu od konkurencni znacky
k propagované, zvysit spotiebu vyrobku, zvysit tok zasob zbozi smérem k distributorovi,
maloobchodnikovi nebo spotiebiteli, motivovat dalsi koupé znacky a loajalitu, motivovat

distributory v celém distribu¢nim kanalu k podpore znacky mezi spotrebitel.

Cilem marketingové komunikace je Casto prekonani neinformovanosti, vytvareni image
nebo premosténi preferencni mezery na trhu. Hlavnimi cili rozumime zvysit trzby

z prodeje, zvysit podil na zisku, zvysit zisky.

2.1.1 Ziskani a udrzeni pozornosti spotirebitelu
Prilakani a udrzeni pozornosti spotfebitele je prvnim krokem komunikace. Pozornost je

soustiedéni smyslu na prijimani vnéjsich podnéti a poselstvi.

V praxi se stava, ze spotfebitelé ignoruji vétsinu poselstvi, ktera se kolem nich vyskytuiji, a
soustiedi se pouze na nékolik. K poselstvim jsou fazeny informace z knih a Casopis,
komunikace s prateli, pfibuznymi a obchodnimi partnery, interakce se zaméstnanci
obchodu, reklamni Soty v televizi, novinach, na billboardech. Tento vybér spotiebitelem je
nazyvan selektivni pozornosti. Je mozné ji vysvétlit jednoduse tak, ze nikdo se nemuize
soustiedit na vice veéci najednou, ani neni schopen vénovat svou pozornost nékolika
poselstvim najednou. Selektivni pozornost lze vysvétlit také pomoci preferenci, kdy
spotiebitel vénuje svou pozornost jen tém predmétum, které ma v oblibé. Poslednim
vysvétlenim je to, ze lidé si prostfednictvim selektivni pozornosti udrzuji kognitivni

konzistenci, tedy harmonii mezi svymi znalostmi a svym chovanim [3].



Pro ziskani pozornosti spotfebiteli je mozné uréit ¢tyfi rizné metody [3]. Jedna se o
manipulaci s materialnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzovani emoci, nabizeni
hodnoty. Metody se od sebe lisi, avSak obsahuji stejné zasady, tedy novost, silu podnétu,

jeho spojeni se znackou ¢i produktem a jeho vhodnost pro publikum.

Diky manipulaci s materialnimi podnéty lze ziskat nebo naopak odradit pozornost
spotrebiteld. Materialni podnéty jsou vsechny ty, které ptsobi na pét smysli. Kombinace
konkrétnich podnéti je velmi dulezita pii vytvafeni atmosféry konkrétni reklamy.
Poskytovani informaci je dalsi zpusob, jak pozornost spotiebiteli upoutat. Informacni
reklama a inzeraty prinaseji spotfebitelim vhodné a priméfené objektivni informace.
Podnécovani emoci, tedy duSevnich pohnuti, citovych vzruchu, je dalsi cesta, jak prilakat
pozornost spotiebiteli. Mezi Casto uzivané metody patfi rodicovsky instinkt, laska ke
zvifatim strach, sexualni vzruSeni, zvédavost. Posledni cestou ziskani pozornosti
spotrebitela je nabidka hodnoty. Hodnota je ¢asto spojena se samotnou zna¢kou. Hodnota
nabizena v reklamé muze predstavovat urcitou formu podpory prodeje, napi. slevu, vzorek,

ucast v loterii.

2.1.2 Nastroje marketingové Komunikace

Soubor komunikacnich prostredki nazyvame komunikacnim mixem, délime je na medialni
a nemedialni. Medialni prostredky jsou reklama (advertising), nemedialni prostiedky
predstavuje podpora prodeje (sales promotion), osobni prodej (personal selling), vztahy

s verejnosti (public relations) a pfimy marketing (direct marketing) [2].

Reklama je neosobni pfedstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek, a to za uplatu.
Zpravidla je provedena reklamni agenturou. Tento komunika¢ni prostiedek nejvice
vyuzivaji vyrobci spotfebniho zbozi. Pét M reklamy a inzerce zahrnuje poslani (mission),
které udava cile, dale penize (money), kdy se ptame, jakou finanéni ¢astku mizeme
investovat, sdé€leni (message), média (media), zde vybirame, jaka média zvolime, a
nakonec méfitko (measurement), které udava, jaka kritéria budou pii hodnoceni vysledki

pouzita [2].
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Funkce reklamy lze rozlisit podle toho, o jaky typ reklamy se jedna. Vyrobkova reklama
ma funkci informacni, presvédGovaci (téz soutéziva), a piipominaci. Funkce firemni

reklamy jsou obhajovaci, informacni, soutéziva, pfipominaci.

Proces reklamni kampané udava, komu je reklama ur¢ena, tedy vymezuje segment, dale
sdéluje, jaké jsou cile reklamy, prostredky pridélené na reklamu a reklamni zprava, a
nakonec vypovida o tom, kdy a kde probéhne reklama. Mezi reklamni média patfi televize,
rozhlas, noviny, Casopisy, postovni noviny, venkovni reklama. Kazdé toto médium ma sve

vvhody a nevyhody, které ovliviuji jejich vybér a pouziti danou firmou.

Osobni_prodej je pfimou komunikaci, ktera péstuje obchodni vztah mezi dvéma ¢i vice
osobami. Jeho cilem je prodat vyrobek, sluzbu a zaroven vytvorit dlouhodobé pozitivni
vztah, ktery by prispival k vytvareni image. Osobni prodej vytvari vSechny typy vztahu od
obchodnich az po pratelske, vyvolava zpétnou reakci zakaznika, a to ho fadi mezi

nejucinnéjsi nastroje komunikacni politiky [2].

Public relations. tedy vztahy s vefejnosti, maji napomahat vzajemnému prizpusobovani

mezi organizacemi a verejnosti. Vefejnost byva obvykle jak vnitini, tak vnéjsi. Vnitini
verejnost velké spoleCnosti zahrnuje interni 1 externi zameéstnance, vedeni, u¢né,
funkcionafe odborii a vedeni a zaméstnance pobocek spolecnosti doma i ve svété. Vnéjsi
verejnost predstavuji zakaznici, zasobovaci a distributofi, centralni a lokalni vlada,
finanné¢ zainteresované, natlakové skupiny zabyvajici se Zzivotnim prostiedim a jinymi
problémy, sdélovaci prostfedky, obchodni a profesni asociace, akademické a vyzkumné
instituce a obecna vefenost. Cilem PR je zajistit vhodné klima pro uskuteénéni
podnikovych cilii. Zadny podnik nesmi vefejnost ignorovat, protoze si dobre uvédomuje,
ze pozitivni obraz o ném je velmi dulezity. PR zduraziuje socialni a ekologickou
zodpovédnost firmy. Casto také napravuje skody zpiisobené nevhodnou reklamou. Radime
sem sponzorovani rozmanitych prospéSnych akci, pofadani dni otevienych dvefi, dary na

charitativni ucely, cirkvim, §kolam, nemocnicim [2].

Piimy marketing pfedstavuje adresnou komunikaci se zakazniky, ktera je zaméfena na

prodej zbozi. Pouziva jedno i vice médii, aby byla dosazena méfitelna odezva u zakaznikii.



nebo uskuteénéna transakce zjakéhokoliv mista. Pfimy marketing je uskuteciovan
prostiednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani, rozhlasu, novin, Casopisu, nikdy ne
osobné. Piimy marketing je uplatiiovan nejen pii prodeji spotiebniho zbozi konecnym
spotiebitelim, ale také mezi firmami. Jeho znakem je, Ze se zaméfuje na vybrany, maly
segment zakaznikd. Firma si vede databazi zakazniku, které pravidelné kontaktuje, a dale

seznam téch, ktefi se mohou o dané vyrobky zajimat [2].

Mezi vyhody patii to, ze nakupovani z domacnosti je pohodiné, Setfi Cas, lze porovnat
vyhodnost jednotlivych nakupu dle katalogli nebo on line sluzeb. Pfimy marketing prinasi
pozitiva 1 prodejci. Provozovatel primého marketingu uzpusobi svoje sdéleni pro
zakazniky, vytvari s kazdym z nich dlouhodobé osobni vztahy, dokaze presné mérit odezvu

na svou propagacni kampar.

Hlavni nastroje primého marketingu jsou katalogovy prodej, primy zasilkovy marketing,
telemarketing, televizni marketing s pfimou odezvou, dale pfimy marketing pomoci

rozhlasu, ¢asopisu, novin, a nakonec on line marketing, coz je elektronické nakupovani.

2.1.3 Marketingova komunikace v druzstvu Kooperativa

Pozornost spotfebitele je firmou ziskana na zakladé jeji dlouholeté tradice a mista firmy na
trhu. Jedna se totiz o tradicniho vyrobce v oboru kovo a druzstvo je hlavnim vyrobcem
v Ceskeé republice. Jak jiz bylo uvedeno, firma si své zakazniky sleduje, diky databazi ma o

nich prehled, kolik vyrobku odebiraji a jak Casto.

Zakaznici se o firmé mohou dozvédét z riznych pramenut, napf. z odbornych asopisu, také
najdou jeji prezentaci na internetu. Zde jsou uvedeny dulezité informace o druzstvu, jeho
zaméfeni 1 umisténi, zakaznici zde najdou i potiebné kontakty na jednotliva oddéleni

podniku.

Firma se prezentuje zejména v odbornych periodikach ¢i katalozich, jako jsou Stavebni
noviny, Kovo dfevo stavby, Architekt, Stavebni katalogy, odkaz lze najit také ve Zlatych
strankach, Inform katalogu. Propagacni letaky dostavaji odbératelé pii prodejnich akcich.

firma je dale uvedena na webovych strankach odbérateld, jeji odkaz je i na webovych



strankach firmy Czechstav. Mimo stalou reklamou se firma pripomina navic dvakrat
mésicné béhem stavebni sezony. Do reklamnich akci firma ro¢né investuje odhadem asi

K¢ 500 000,--.

Ohledné public relations Ize konstatovat, ze akce typu dny otevienych dvefi firma
nepofada, zato vsak poskytuje drobné sponzorské dary. Pro nejvazen¢jsi klienty je koncem

roku poradana slavnostni vecefe a posezeni nazvané ,,Uzeny kapr.

Pfimy marketing firma nevyuziva, avSak je vedena databaze zakazniki. Zde jsou

zaznamenany udaje o firmé a vedeny informace o dosazeném obratu, platebni moralce.

2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, kterv ma ucinit
svou nabidku atraktivné|$i pro zakazniky. Zaroven je vyzadovana jejich spoluucast ve
formé okamzité koupé nebo néjaké jiné Ginnosti. Radime sem kupony, loterijni hry, rabaty,
vzorky nebo snizeni cen. Podpora prodeje zpravidla plati pro presné definované a
spotiebitelum predem zname¢ casoveé obdobi, neodmyslitelna je zde zpravidla aktivni ucast
spotrebitelt. Ta spoCiva v pouziti kuponu, zapojeni do soutéze, pouziti vzorku nebo koupi

produktu do ur¢iteho data [1].

2.2.1 Cesty podpory prodeje

Pfi charakterizovani cesty podpory prodeje rozliSujeme, zda se jedna o spotiebitelskou,
obchodni nebo firemni podporu prodeje. Termin cesta je zde vztazen k tomu, jakou
distribu¢ni cestou podpora prodeje prochazi. Podpora prodeje zprostiedkovateli je nabizena
vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi. Podpora prodeje
v maloobchodé je nabizena maloobchodnikem spotrebiteli. Podpora prodeje spotiebiteli je

nabizena vyrobcem pfimo spotfebiteli. Kazdy z téchto typl ma rozdilné cile i metody [2]
Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci u spotiebiteli. Podpora

prodeje spotrebiteli tak Cini pfimo, podpora prodeje zprostiedkovateli a v maloobchodé to

ovliviuje nepfimo. Vyrobci nabizeji podporu prodeje z&asti i proto, aby motivovali
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maloobchodniky k pouzivani podpory prodeje znacky spotiebitelim v maloobchodé. Jedna
se o strategii tlaku, pomaha totiz vyrobci protlagit produkt distribucnim systémem.
Podpora prodeje spotiebiteli se nazyva naopak strategie tahu, protoze vytvafi primarni

poptavku po produktu, ktera ji tahne distribu¢nim systémem [2].

2.2.2 Podpora prodeje zprostiedkovatelim

Pojem  zprostiedkovatel,  dealer, zahrnuje velkoobchodniky, distnibutory a
maloobchodniky. V praxi je podpora prodeje zprostredkovatelim zaméfena na
maloobchodniky, protoze jsou poslednim ¢lankem, sjehoz pomoci mizeme vyhody
podpory prodeje predat spotiebitelim. Je tieba ziskat pro znacku priméfenou distribuci
z hlediska poc¢tu maloobchodniku, ktefi znacku prodavaji, a rovnéz z hlediska prostoru

v regalech, které muze kazdy maloobchodnik znacce poskytnout [2].

Tato podpora prodeje je vyhodna, protoze pritahuje pozornost prodejniho personalu,
maloobchodniki a spotiebiteli k jedné konkrétni znacce. Dale tato podpora vnasi do
maloobchodniho prostiedi ruznorodost, vzruSeni, naléhavost. Také je podstatnym
nastrojem cenoveho rozliSeni mezi maloobchodniky, ktefi pak rozlisuji mezi spotrebiteli.
Firma je tak schopna nabidnout vyhody jen segmentim, kterym je toho tfeba. Vyrobci
mohou diky tomuto druhu podpory konkurovat nizkym cenam souperu, avsak nemusi stale

snizovat cenikove ceny.

Rozlidujeme tii skupiny cili. Jedna se o rozsifeni distribuce, kontrolu zasob a stimulaci
maloobchodni podpory prodeje. Rozsireni distribuce zahrnuje ziskani distribuce nebo
prostoru na regale pro novou znacku a také zvyseni distribuce nebo prostoru na regale pro
stavajici znacku. Kontrola zasob znamena vytvaret zasoby u maloobchodnika a vyhnout se
tak nedostatku zasob, presunovat zasoby spojené s naklady z vyrobce na maloobchodnika a

vytvaret zasoby u maloobchodnika a omezit reakci na konkurencni podporu prodeje [2].

Podporu prodeje zprostfedkovatelim mizeme klasifikovat jako primarné stimulativni,

nebo komunikativni. Primarné stimulativni podpora prodeje je cenova & necenova.

Vyhodna obchodni nabidka je jakakoliv podpora nabizena maloobchodnikovi vyrobcem.

ktera zahrnuje vSechny stimulativni typy podpory prodeje, a to cenové i necenové.
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Obchodni nabidka vychazejici z cen je Gasové omezené snizeni ceny vyrobku, které je
maloobchodnikovi nabizeno. Patii sem slevy zfakturované castky, mnozstevni slevy,
cilove stimuly, placeni za wvykon. Cilové stimuly jsou finantni odmény pro
maloobchodniky, pokud spini dané cile. Placeni za vykon je reprezentovano slevami
vyplacenymi maloobchodnikovi jen na zbozi, které prodal spotiebitelim se slevou. Pfi
souctu-odpoctu poskytuje vyrobce maloobchodnikovi slevu na zakladé poctu zbozi, které
bylo prodano v dobé platnosti obchodni nabidky. Elektronické sledovani prodeje je vyuzito

pii zaznamenavani objemu prodeje pokladnim skenerem [2].

Necenoveé obchodni nabidky zahrnuji prispévky na vystavovani zbozi, natlakové penize,
obchodni soutéze, stimuly, financovani. Pfispévky na vystavovani zbozi plati vyrobci
maloobchodnikiim za vhodné umisténi zbozi na regalech. Natlakové penize, také penize na
ulici, jsou platbou vyrobce maloobchodnikovi s cilem podporit znacku a ziskat dobrou
povest. Obchodni soutéze jsou organizovany vyrobcem pro maloobchodniky. Odménou
v téchto soutézich by mélo byt néco, co maloobchodnici nemohou dat sami sobé, a zaroven
musi odména poskytnout vyrobci moznost k motivaci maloobchodnikii. Stimuly jsou
podnéty nabizené vyrobcem prodavac¢im v maloobchodé s cilem motivovat je k lepSimu
prodeji vyrobku. Financovani znali to, ze vyrobce poskytuje maloobchodnikim takoveé

podminky, které jim pomahaji zaplatit za jeho zbozi [2].

Komunikativni podpora prodeje zahrnuje podporu informativni nebo motivaéni.

Informativni podpora prodeje zprostredkovatelim zahrnuje takoveé propagacni aktivity
vyrobet, pii kterych jsou poskytovany informace pfimo maloobchodnikim, nebo jim
umoziuji informovat spotiebitele. Do prvni skupiny fadime konference, obchodni
piehlidky, vystavy, druha zahrnuje spole¢nou reklamu, podporu vystavek. Motivaéni
podpora prodeje zprostiedkovatelim je reprezentovana prodejnimi konferencemi, hrami a
loteriemi. Prodejni konference jsou organizovana a sponzorovana vyrobcem, setkavaji se
zde vSichni maloobchodnici konkrétniho regionu. Maloobchodnici jsou zde motivovani,
Skoleni ohledné znacky a také pripravovani na zavadéni novych vyrobku na trh. Obchodni
loterie jsou opét organizovany pro maloobchodniky vyrobcem, pricemz vyherce je uréen
nahodne [2].



Pii realizaci podpory prodeje zprostiedkovateliim se miizeme setkat i s riznymi problémy.
Pokud chceme zhodnotit ulohu podpory prodeje zprostiedkovatelim na dnesnich trzich,
musime posoudit naklady a vynosy u vyrobcii, maloobchodnikii a také spotiebitel. Urcité
naklady pfesahuji pfimé naklady na podporu prodeje, nékteré jsou skryté a béhem
planovani podpory prodeje se nam zcela jasné neprojevi. Znalost problematiky vsak
umozni manazerum efektivné vyuzivat tento silny nastroj podpory prodeje. Hlavni naklady
jsou predstavovany konflikty na distribuéni cesté, rozptyleni manazeru, naklady na zasoby,

¢asovy harmonogram vyroby, naklady na nakupovani predem a na odklanéni [3].

V praxi pracuji zucastnéné strany na odstranéni pripadnych problému spoleénymi silami.
p i) y

Tato snaha se nazyva ucinna reakce spotrebitele (Efficient Consumer Response — ECR)

[3]. Jedna se o manazersky systém, ktery se snazi odstranit nedostatky distribuce a podpory
prodeje zbozi. Jednotlivymi prvky efektivni reakce spotrebitele jsou nasledujici: efektivni
sortiment zbozi v obchodé, efektivni dopliovani zbozi, efektivni zavadéni vyrobkd,
efektivni podpora prodeje. Efektivni sortiment zbozi je dan efektivni vyrobou,
skladovanim, uchovanim a odbérem zboz. Efektivni dolpnovani zbozi predstavuje ¢asovy
pohyb zbozi zvyroby prostrednictvim distributori  k maloobchodnikim. Efektivni
zavadeéni vyrobku znamena, ze na trh jsou zavadény jen ty vyrobky, které jsou zadané.
Efektivni podpora prodeje poskytuje vyhodné obchodni nabidky jen na zbozi, kde ¢&ast
vyhody prechazi na spotiebitele.

2.2.3 Podpora prodeje spotiebitelum

Jedna se o snahu vyrobce oslovit pfimo zakazniky bez zavislosti na maloobchodnikovi.
Vyhoda této nezavislosti spoCiva vtom, ze se firma vyhne malému predavani vyhod
spotiebitelim maloobchodniky, ke kterému dochazi pfi vyhodnych obchodnich nabidkach.
Spotfebitelska podpora zaroven predstavuje mnohé naklady, pfinasi rizika a organizacni

problémy [2].

Mezi tyto typy podpory prodeje fadime kupony vyrobcii, slevy, cenové balicky, prémie,

spole¢nou podporu vyrobcii, bonusové programy, loterie a soutéze, poskytovani vzorki.



Kupony vyrobei jsou certifikaty, které nabizeji spotfebitelim konkrétni pevné stanovené
slevy z ceny vyrobka. Predpokladem je oviem splnéni danych podminek. Kupony jsou
distribuovany pomoci tisku, posty, na obalu vyroki, u maloobchodnika. Kupony pomahaji
rozliSovat spotiebitele 1épe nez dalsi zpisoby prodeje se slevou. Pomahaji vybudovat
model pro opétovné nakupy a piesvédcuji spotiebitele o uZitcich z vyrobku nebo jim ho

mohou pfipomenout.

Slevy, téz vratky, jsou zaruky firem, které zvyhodfuji spotiebitele pfi nakupu daného
produktu a pfi splnéni ur€itych kritérii. Slevy vSak maji u spotfebiteli opozdénou odezvu,
navic vyzaduji daleko vetsi uasili pfi uplatnovani nez kupony. Proto jsou z hlediska

diskriminace siln€jsi a musi mit vySsi nominalni hodnotu nez kupony [2].

Cenové baliCky jsou nastrojem pobidkové podpory prodeje a vyrobce jimi dofasné nabizi

snizenou cenu. Jejich sdélovaci nebo cenové diskriminacni role je minimalni.

Prémie jsou dary, které firma vénuje spotiebitelim zdarma nebo za cenu snizenou.
RozliSujeme prémie v obale nebo pfi nakupu, prémie zasilané poStou a samolikvidacni
prémie. Samolikvidaéni zde znamena, ze prodejni cena pro spotiebitele pokryva firemni
nakupni cenu, naklady na baleni a poStovne. Pfinos prémii spociva v tom, ze vyvolavaji
naklonnost k dané firmé, pobizeji k nakupu vyrobku, stimuluji k opétovné koupi a

pfipominaji vyhody produktu.

Spolecna podpora prodeje dvou ¢i vice produktu jedné nebo vice firem vytvafi uspory

firmam nebo nové wuzitky pro spotfebitele. Svazky jsou tvofeny na zakladé
komplementarnich vyrobki ¢i sluzeb, stejné skupiny spotfebitel, stejné piilezitosti ke
spotiebé, stejného nakupniho mista, stejného motivu, stejné priciny. Vyjmenovana
vychodiska je mozné nekonecné dopliovat dle potieb vyrobce. Spolecna podpora prodeje
by méla byt jednoducha, se sdilenou zodpovédnosti, stejnou image a méla by prinaset

uspory firme a prospéch spotiebitelum [3].

Bonusové plany jsou programy, pii kterych kupujici kumuluje body a za né potom ziska

stejny €i jiny vyrobek. Jejich cilem je pfitahnout a také udrzet loajalitu spotiebiteli



Efektivni bonusovy program by mél byt zaméfen na slibné zakazniky, mél by budovat
jejich loajalitu, vytvaret pro né hodnotu, kterou nemaji moznost ziskat jinde ¢i jinak, a mel

by vytvofit ziskové a ne nakladové centrum.

Loterie a soutéze maji za ukol zvysit objem prodeje diky vytvafeni rozruchu kolem urcite

znacky. V loteriich je vitéz uréen nahodné, v soutézich je z&asti urcen pravidly.

Poskytovani vzorku znamena zpfistupnéni daného vyrobku spotiebitelim na zkousku

zdarma nebo se slevou. Jedna se o jeden z nejnakladnéjSich druhu podpory prodeje, ale je
to zaroven nejefektivnéjsi prostiedek seznamovani spotrebitelii s novym vyrobkem. Tento
postup je pouzit zejmena tehdy, kdyz vyrobek dané¢ firmy ma prednosti pred konkurencni
znackou, ale vyrobce si toho neni védom. Vzorky jsou spotfebitelim distribuovany a ti si
je doma vyzkouseji. Ukazkové, zkouskové kupony maji vyssi nominalni hodnotu, nez je
obvyklé, a proto povzbuzuji spotiebitele k vyzkouseni produktu. Zkouska je akce, kdy

firma zpfistupni svij vyrobek k vyzkousSeni v urcitou dobu na konkrétnim misté.

2.2.4 Cenova podpora prodeje

Zména ceny je jednou ze zakladnich ¢innosti spojenych s podporou prodeje. Muze byt
pfima a okamzta (prikladem je sleva z ceny), dale okamzita, ale spojena s podminkou
(situace s kupony), opozdéna a podminéna (jako u thrad), nebo nepiima (pii poskytovani

darku ¢i sluzeb spojenych s prodejem) [2].

Volba vhodné strategie provadéni cenovych zmén je ovlivnéna Cetnymi zasadami, které
Jsou odvozované tradicné zekonomické teorie. Nedavné vyzkumy chovani se vsak
zaméfuji na skuteCné chovani spotfebiteli na rozdil od chovani predpokladaného

ekonomickou teorii.

Znalost cen a slev, tedy informovanost spotfebiteli, neni nutnou podminkou k tomu, aby
byl cely trh citlivy na ceny [3]. Trhy jsou zpravidla segmentovany, néktefi spotfebitelé jsou
vi¢i cenam velmi citlivi, jini jim vénuji jen CasteCnou pozornost a daldi je ignoruji.
Spotiebitelé nemuseji vynakladat usili na zapamatovani si cen a energii pak vénuji na

dilezitgjsi ukoly. Staéi jim porovnavat ceny vyrobki vystavenych v regalech obchodii



Vyuzivaji ceny konkurenénich znacek v regale jako ceny referentni a zakoupi si tu znacku
piijatelné kvality, ktera ma nejnizsi cenu. Dilezitym cilem podpory prodeje je tedy udrzeni

kroku s konkurenci.

V souvislosti s cenovou podporou prodeje se setkavame s terminem cenova diskriminace.
Jedna se o G&tovani raznych cen ruznym spotiebitelim. Cilem je ziskat od kazdého z nich
tolik penéz, kolik je ochoten zaplatit. Je ji v3ak tfeba pouzivat uvazené, protoze mohou
nasledovat problémy s poctivosti. Strategie slev (diskontni strategie) mohou predstavovat

zameérnou a dlouhodobou strategii firmy s cilem maximalizovat zisky [3].

Existuji tii vychodiska cenové strategie, tedy tii typy strategii. Jsou to periodické, nahodné

a vymezujici slevy. Strategie periodickych slev spociva vtom, ze dana firma uctuje

segmentum spotiebitelt razné ceny béhem odlisnych ¢asovych obdobi. U nahodnych slev
je treba odlisit spotrebitele, ktefi jsou informovani od téch druhych. Neinformovanym
spotiebitelim se nevyplati sledovat slevy, nakupuji nahodné. Informovani spotrebitelé
naopak vyhledavaji slevy efektivné. Nepfili§ cCasté slevy zabranuji Gnikim, protoze
informovani spotiebitelé nedostanou nizkou cenu se Stéstim bez vyhledavani. Nahodné
slevy ztézuji spotrebitelum moznosti odhadu, kdy k nim dojde, a zachovavaji tak vysoké
naklady na vyhledavani. Nahodné slevy firmé také pomohou rozlisit zakazniky loajalni a
prebéhliky. Loajalni zakaznici maji znacku v takové oblibé, Ze jsou ochotni ji kupovat za
béznou cenu. Prebéhlici ji maji také v oblibé, ale koupi ji pouze za cenu zlevnénou.
Vymezujici slevy jsou pouzity tehdy, kdyz je tfeba, aby novy segment vyhoveél urcitym
pozadavkum. Pak teprve muze ziskat opravnéni k poskytnuti slevy. Sleva na sekundarnim

trhu je metoda stanoveni nizsi ceny pro novy nezavisly trzni segment [3].

Reakce spotrebitele na cenovou podporu prodeje je dalsim bodem této problematiky.

Spotiebitelé nereaguji na absolutni cenu, ale na cenu, kterou srovnavaji s cenou referenéni.
Ta vychazi z cen, které spotfebitel zaplatil v minulosti, ze sou¢asnych cen na trhu nebo
z cen oCekavanych v budoucnosti. Je to standard spotiebiteli ke srovnani cen [3]. Velmi
malych rozdili v cenach v porovnani sreferen¢nimi cenami si spotiebitel nemusi
vSimnout. Zjisti-li, ze cena je vyssi nez cena referen¢ni, vnima to jako ztratu, nizsi cenu

povazuje za zisk.



2.2.5 Podpora prodeje v druzstvu Koopeativa

Firma udrzuje kontakt asi s jednim stem zakazniki, ktefi odebiraji produkty v oboru kovo.
Hlavni zakazniky firmy tvori velkoobchody, které odebiraji 85% celkové produkce. Je jich
asi 30, mezi nejvyznamnéjsi velkoobchodni odbératele patii Raab Karcher, Stavoartikel,
Mandaus, Bierhanzl, Skanska, Elektram, Elfetex, Electrosun, Ellaso. Nasleduje asi 55
maloobchodnich odbératelu a 15 stavebnich firem. Jejich nizky podil je dan jako dusledek
jejich neuspokojivé platebni moralky. Nékdy je ovSem problematické odlisit
velkoobchodni a maloobchodni klienty, protoze i velkoobchodnici maji maloobchodni
prodej a na druhé strané néktefi maloobchodnici prodavaji zarubné do dalSich

maloobchodu. Nékteré stavebni firmy pak maji vlastni prodejny stavebnin.

Firma vyuziva primarné stimulativni podporu prodeje pouze ve formé cenové, kdy jsou
maloobchodnikim nabizeny slevy. Vyse rabatu je stanovena podle dosazeného odbéru
vyrobku v minulosti. V bézném obdobi jsou pouzivany stimulacni bonusy, také je mozna
srazka z ceny pii platbé ve zkracene lhuté. Necenovou podporu prodeje firma nevyuziva,

protoze neposkytuje zadne prispévky maloobchodnikim, kteri jeji zbozi vystavuji.

Komunikativni podpora prodeje je zde ve formé ucasti na vystavach. Firma se prezentuje
na Stavebnim veletrhu Brno, kam jezdi zpravidla 3 pracovnici, ktefi zde 1 tyden
predstavuji produkty. Na veletrh Ampér jezdi dvakrat ro¢né 2 pracovnici na 3 dny.
Konference, obchodni prehlidky ani spole¢nou reklamu ¢ podporu vystavek firma

nerealizuje.

Motivacni podpora prodeje zprostiedkovatelim probiha ve formé prezentaci a hromadnych

skoleni prodejct. Prodejni konference, hry ¢i loterie organizovany nejsou.

Cenova podpora prodeje je realizovana vyhradné u velkych odbérateli. Riznym
spotfebitelim jsou uCtovany rizné ceny, vSe se odviji od vySe jejich odbéru v K¢&.

Procentni sazby u jednotlivych odbératelti jsou ovSem obchodnim tajemstvim podniku.
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2.3 Cusomer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) znamena Rizeni vztahi se zakazniky. Jedna
se o aktivni fizeni vztahii sjednotlivymi zakazniky ve v3ech kontaktnich bodech. Pod
pojmem zakaznik je zde chapan interni uZzivatel, partner, dodavatel a dalsi subjekt, ktery
pfichazi do styku s firmou. Ugelem tohoto pfistupu je navazani oboustranné vyhodného
dlouhodobého vztahu. Je to podnikova strategie urCena pro vybér a fizeni zakazniku
s cilem maximalizovat jejich dlouhodobou hodnotu pro danou spole¢nost. CRM neni
pouze o udrzeni zakazniki — to je pouze prostiedkem k dosazeni cile, kterym je zvySeni
profitability zakaznika. CRM vyzaduje zakaznicky orientovanou strukturu, procesy a celou

podnikovou filozofii.

Na CRM je tieba nahlizet jako na zpisob podnikani podporovany vedenim organizace a
patiici celé firmé. Uspéch vyzaduje upiimné a oddané nasazeni vedoucich pracovniki
s cilem integrovat CRM do celkové strategie firmy. Nestaci, kdyz se na zakaznika zaméri
pouze lidé na useku prodeje, marketingu, sluzeb. Cela organizace se podili na zivotné

dilezitych informacich a cela organizace se musi zaméfit trzné.

2.3.1 Prinos CRM

Pokud chce firma znat pravou hodnotu svého zakaznika, musi mit jasny prehled sama o
sobé, svém chodu a vysledcich. Aktualizace vazeb se zakazniky pomaha zapojit je do
obchodovani a tim zvysit obrat. ZvySovani obratu je pouze jednim zpusobem, jak lze
zvysit ziskovost. Druhou strankou ziskovosti je schopnost G¢inné a efektivné se se svymi
zakazniky ovliviiovat a doplnovat. Aby toto vzajemné pusobeni mohlo byt co
nejvynosnéjsi, firma musi mit dobry prehled o svych obratech, zdrojich a sluzbach.
Informace o vzajemné interakci mezi firmou a zakaznikem umozni predvidat poptavku,

rozpoznavat problémové oblasti a sledovat, které zakazky jiz byly uzavieny.

Ze vztahu s kazdym zakaznikem je tfeba vytézit maximum. Proto je nutné soustiedit se na
ty zakazniky, ktefi pfinaseji nejvetsi zisky, a snizit pocet téch, ktefi jsou neziskovi. Pfi
stanovovani hodnoty zakaznika je vhodné brat v potaz hodnotu zakaznika po celou dobu,

po kterou je s nim firma ve styku.
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2.3.2 Customer Care Center

Pod timto pojmem se rozumi Call centra. Ta zaCala vznikat pocatkem 90. let, kdy bylo
jejich ikolem pouze zodpovidat dotazy volajicich. Pozdéji se diky navaznosti na vyvoj
podnikovych informaénich systémii jejich funkce rozsifila. V soucasné dobé existuje velmi
silna provazanost mezi IT a telekomunika¢nimi technologiemi. To umoziiuje identifikovat
zakaznika jesté pred piijetim hovoru, nasledné je operatorovi na obrazovce monitoru
zobrazovan postup celého rozhovoru. K dispozici jsou okamzité informace o daném
klientovi, operator ma pfistup k potiebnym aplikacim tak, aby mohl efektivné a co

nejrychleji vytesit problém zakaznika.

2.3.3 Software pro CRM

Pro podpofeni interakce se zakaznikem lze pouzit CRM software. Jeho pouziti umozni
fizeni komunikace se zakazniky, sbér dat, ziskani informaci, zlepSeni pfistupu
k zakaznikum, zvySeni efektivity péce o né. Stézejni ¢asti komplexniho CRM je software
pro podporu obchodnikii a obchodnich pfipadia (Sales Force Automation). Software
podporuje vyhledavani potencionalnich zakazniku, sleduje cely zivot obchodniho pfipadu,

vyhodnocovani dat z prodeje a dalsi funkce.

Dalsi aplikaci je Marketing Automation. Je to skupina, které se zaméfuje na podporu
cileného marketingu. Zahrnuje takové funkce, jako je vybér vhodného zakaznického

segmentu, analyza efektivnosti kampané nebo komunika¢niho kanalu.

Pro CRM lze pouzit také analytické systémy, které slouzi pro hledani a vyuzivani
informaci skrytych v jiz ziskanych datech o zakaznicich, které firma vlastni. Predmétem
této casti CMR je segmentace zakaznikl, analyza profitability, sledovani chovani

zakazniku, analyza nakupniho kosiku, vyhodnocovani vérnostnich programi.

Nejmladsi oblasti CRM systému jsou eCRM. Tyto systémy vyuzivaji novych technologii a
komunika¢nich prostredki. Sem patii portalové technologie, interakce pomoci internetu,

personalizovany web support.



2.3.4 Informace o ziakaznicich v druzstvu Kooperativa

Jak jiz bylo uvedeno, firma disponuje informaénim systémem, ktery obsahuje o
zakaznicich rizné informace, jako jsou nazev, sidlo, ICO a DIC, Ize zde sledovat. kolik
produkti firmy odebiraji, jaka je jejich platebni moralka apod. Software ovsem

neumoznuje sledovat cely zivot jedné konkrétni zakazky, stav rozpracovanosti vyroby atd.



3 Zakaznicka vérnost, ofekavani a vnimani, zakaznické sluzby

3.1 Budovani zakaznické vérnosti

Vérni zékaznici pfinadi kazdé firmé& mnohé, protoze davaji doporuceni, rozsifuji sve
obchodni vztahy, ochotné zaplati za produkty jen kvili dobrym sluzbam. Vérni zakaznici
také snizuji prodejni naklady, protoze je levnéjsi prodavat lidem, ktefi uz zakazniky jsou,
dale se snadnéji obsluhuji, jsou pratelsti a spolupracuji. Pfiznivé ovliviuji fluktuaci a

moralku zaméstnancu a také jsou davodem k hrdosti ve firme.

Mezi davody, pro¢ zakaznici od firmy odchazeji, patfi zejména jejich odstéhovani se
jinam, vytvofeni jinych pratelskych vztaht, konkurencni diivody, nespokojenost s produkty

nebo sluzbami, lhostejny pristup majitele, feditele nebo zaméstnance k zakaznikum.

Je znamo, ze pouze 4% nespokojenych zakaznikt si stézuji, ostatni jednoduse odejdou
k jiné firmé. Pramémy zakaznik, ktery mél s firmou potize, o tom fekne 9 az 10 dalsim
lidem. Zakaznik, ktery ucinil s firmou pozitivni zkuSenost, o tom fekne 3 az S lidem.
K vyrovnani dusledku jedné negativni zkuSenosti jsou tedy zapotiebi 3 az 4 zkuSenosti

pozitivni [3].

3.2 Oc¢ekavani a vnimani

Je spravné vynalozit Cas, usili 1 financni prostfedky na zlepSeni kvality zakladnich sluzeb,
ale nelze zanedbavat sluzby zakaznickeé, tedy lidskou uroveri. Jakékoli zlep3eni obou téchto
sluzeb musi vychazet z Gvahy o tom, co je dulezité ze zakaznikova hlediska, jaka jsou jeho
oCekavani, jak nasi firmu vnima. Na kazdou firmu a jeji praci je tieba se divat o¢ima
zakaznika. Jeho vnimani zazitku spojeného s urcitou organizaci je rozhodujici zkouskou. 1
kdyz si pracovnici mysli, ze zakaznikovym potfebam vyhovéli, je nejdilezitéjsi, jak to

VNIMa prave on.

Pozitivni rozdil mezi ofekavanim zakazniki (co si mysli, Zze se stane) a jejich vnimanim
naSich zakaznickych sluzeb (to, co se z jejich hlediska béhem obsluhy skuteéné stalo)
vytvafi zakaznickou vérnost. Zakazniky je tedy tieba stale piijemné piekvapovat,

zanechavat v nich pfijemné vzpominky.
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Lze rozhsit sedm hiichu sluzeb apatie, odbyvani, chlad, blahosklonnost, robotismus,
organizacni fad, vymluvy([4]

V praxi je mozné se setkat s apatickym prodavacem, ktery se v praci nudi a nikdo mu
nepfipomene, ze jeho ukolem je slouzit zakaznikim Odbyvani je snaha zbavit se
zakaznika odmitnutim jeho Zadosti o pomoc, ktera se tvka jeho potieby nebo problému
Prodava¢ odbyde klienta né&jakou frazi a zbavi se tak pfipadn¢ prace navic Chlad se
projevuje jako chladn¢ nepfatelstvi, odméfenost, neviimavost a netrpélivost Vi
zakaznikovi. Blahosklonnost je otcovsky posto) k zakaznikovi, kdy dava zaméstnanec
najevo, ze nepovazuje zakaznika za dostate¢né inteligentniho, aby mohl pochopit uréite

skute¢nosti

Robotismus je stav, kdy pIné mechamzovany pracovnik vénuje kazdému zakaznikovi
stejny program stejnych pohybu a frazi bez jakekoli vielosti a individuality Vanantou je
zena-robot s permanentmim usmévem filmove hvézdy Organizani fad je nékdy povyien
nad spokojenost zakaznika bez ohledu na to, ze ¢lovék slouzici hdem by mél délat vypmky
a hlavné pouzivat zdravy rozum S timto problémem se lze setkat napf v bankach
Vymluvy jsou takovou situaci, kdy je khient posilan jednim ufednikem k dalSimu a tak
dale Nakonec se zakaznik Casto ocitne na puvodnim misté, aby zjstl, ze mu pracovnik

doopravdy nemuze vyjit vstiic

3.3 Zakladni a zakaznické sluzby

Hlavni diivod, pro¢ je tieba rozliSovat zakladni sluzby a zakaznicke sluzby, spodiva v tom,
ze je zapotiebi védét, o co je tieba na dvou riznych urovnich usilovat a co je nutné
zvladnout. Poskytnutim vice zakladnich sluzeb se obvykle nezvydi spokojenost zakaznika,
aviak nedosahuje-li zakladni sluzba urovné pfedpokladane zakaznikem, je zakaznik
nespokojen. Cile zakladnich sluzeb a zakaznickych sluzeb jsou odlidne Zakladm sluzby
maji zakaznika uspokojit, zakaznicke ho maji oslmit [5]
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3.3.1 Kvalita zakladnich sluzeb
Zakladni sluzby jsou takové produkty a sluzby, které firma nebo pracovni tym poskytuji

zakaznikiim v oboru svého podnikani, jez tvori zaklad jeji existence. Bez téchto zakladnich

sluzeb by jakakoliv firma nebo tym ztratily smysl.

Zakladni sluzby charakterizuji tfi prvky: kvalita produktu nebo sluzby, cena, dodavka a jeji
spolehlivost, v€asnost [3]. Zakaznici o¢ekavaji, ze zakladni sluzby budou velmi kvalitni.

Kdyby nebyly, nepfisli by k dané firmé jako k prvni.

3.3.2 Peclivé zakaznické sluzby

Zakaznicke sluzby predstavuji systém dodani produktu nebo sluzby - zplsob, jak se se
zakaznikem jedna béhem obchodni transakce. Zahrnuji jak lidi, ktefi se na nich podileji,
tak pouzité postupy (metody, praktiky, zpusoby prace). V kazdém okamziku, kdy se
zakaznik stretne s konkrétni firmou, dava ve své mysli jakési vysvédéeni, hodnoti kvalitu
obsluhy pfi vzajemneém kontaktu. Toto vysveédceni je odrazem jeho zkusenosti. Je dukazem

toho, jak jsou zakaznické sluzby dulezité pro vytvareni zakaznické vérnosti.

Zakaznické sluzby zahrnuji 4 véci, které zakaznik vyzaduje: pratelské, peclivé sluzby,
pruznost, vyieSeni problému a napravu [4] Pratelske, peclivé sluzby znamenaji, ze
zakaznici chtéji byt obsluhovani zdvorile a uctivé. Chté&ji mit pocit, Ze oni jsou dileziti.
Pruznost je situace, kdy zakaznici chtéji, aby se systém prizpasobil jim a jejich
individualnim potfebam. Nechtéji slyset, ze to nejde. Preji si, aby byl nalezen zpusob, jak

jim dat to, co potiebuji nebo chtéji.

Pii vyfeseni problému si zakaznici preji, aby jejich problém vyfesil hned prvni pracovnik,
se kterym piijdou do styku, a ne vedouci nebo feditel. Miize to byt problém obchodni nebo
lidsky. Naprava prichazi, kdyz organizace nebo zaméstnanec udélali chybu, a zakaznik
pozaduje, aby se mu omluvili, chybu napravili, udélali néco navic a jeSt¢ mu poskytli

né&jakou vyhodu. Chce, aby se to vyfidilo rychle a k jeho spokojenosti.



3.3.3 Kuvalita sluzeb v druzstvu Kooperativa

Sledovany podnik si neustale musi hlidat, aby jeho zakaznici neodchazeli ke konkurenci.
Pokud se tak ovSem rozhodnou, prestanou jednoduse komunikovat a objednavat zbozi.
Firma tak nema moznost ziskat jakoukoli zpétnou vazbu, aby si zjistila, se kterymi jejimi
sluzbami zakaznik byl ¢i nebyl spokojen. Nemiize se potom snazit o zlepSeni zakladnich

nebo zakaznickych sluzeb.

Proto si vedeni firmy uvédomuje, Ze kvalita zakladnich sluzeb je podstatnym
predpokladem pfi udrzeni zakaznika. Ve sledovaném podniku je stanoven zavazny postup
pii kontrolach slouzicich k zabezpeceni kvality vyroby. Cilem kontrol je vytvoreni a
udrzeni fizenych podminek pii realizaci vyroby a poskytovani sluzeb pii stabilizované

urovni produkce v souladu s pozadavky zakazniku.

Kontrola je Cinnost, ktera sméfuje ke zjisténi, zda vyrobek ma pozadované vlastnosti a
parametry. V podniku je provadéna kontrola vstupni, vyrobni, mezioperaéni, vystupni, dale
kontrola kompletnosti a je také vedena dokumentace kontrol. Posloupnost kontrol

v typickém vyrobnim procesu je znazornéna v priloze €. 3.

Vstupni kontrola zajistuje, aby neshodny vyrobek, material ¢i polotovar nebyl pouzit
k dalSimu zpracovani a aby s nim bylo nakladano jako s neshodnym vyrobkem. Postup je
stanoven ve Smérmici pro fizeni neshod, napravnych a preventivnich opatieni — SM

002/2001 (piiloha &. 4).

Vyrobni kontrola ma eliminovat vliv moznych neshod v prubéhu vyrobnich operaci. Je
provadéna v souladu s instrukcemi popsanymi v pfislusném technologickém vyrobnim
postupu. Kontrola mezioperacni je provadéna v dobé mezi jednotlivymi vyrobnimi
operacemi. Jejim ukolem je eliminovat pfipadny negativni vliv dopravy na kvalitu vyrobku

a vylou¢it moznost zamény zpracovavaného materialu.

Vystupni kontrola je realizovana pfi predani hotovych vyrobki do skladu hotové vyroby,

piipadné kontrola mezi zakaznikem a dodavatelem sluzby, o jejimz provedeni a vysledku
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je sepsan zapis. Nasleduje kontrola kompletnosti a ta ma zajistit, aby dodavané vyrobky

byly kompletni a ve shodé s pozadavky zakaznika.

Dokumentace kontrol je soubor fizenych dokumentii systému jakosti, ktery obsahuje

pisemny dukaz o vysledcich provedenych kontrol. Jsou zde uvedena jména osob, které

kontroly vykonaly.

Ve sledovaném podniku je pfesné vymezeno, jak jsou rozdéleny pravomoci a
odpovédnosti, které ze sledovani kvality vyrobkd vyplyvaji. Za vécné spravnou a Gplnou
definici pozadovanych vlastnosti a jakosti nakupovanych materiali je odpovédny
konstruktér prislusného vyrobku. Uplna specifikace nakupovaneho materialu je uvedena
v souladu s pfislusnymi konstrukCnimi normami ve vykresové dokumentaci vyrobku. Za
shodu mezi definici vlastnosti a jakosti nakupovaného materialu a skute¢né objednanym
materialem je odpovédny referent zasobovani. Pripadna odchylka od tohoto stavu musi byt

pisemné odsouhlasena konstruktérem vyrobku.

Pfi pfijmu materialu na sklad je vedouci skladu odpovédny zejména za provedeni kontroly
ohledné formalni shody materialu objednaného a dodaného, dale nasleduje kontrola
mnozstvi a kvality a také kontrola zakladnich rozmérovych parametri dodaného materialu.
Pokud je zjisténa neshoda, je postupovano v souladu se SM 002/2001. V pripadé vyskytu
pochybnosti je ke spornému pfipadu pfizvan referent zasobovani spolu s predstavitelem

pro jakost, ktery rozhodne o dalSim postupu.

O pripadném zjevném poskozeni dodaného materialu béhem dopravy je zhotovena
fotodokumentace, kterou pofizuje piedstavitel pro jakost. Za dopravu a fadné ulozeni
materialu ve skladovacich prostorech druzstva je zodpovédny vedouci skladu. Ten také

odpovida za fadné a trvalé oznaceni veskerého skladovaného materialu.

Za vstupni kontrolu materialu dodavaného ze skladu do vyroby odpovida mistr prislusného
vyrobniho useku. V této fazi jsou kontrolovany zakladni rozmérové parametry, které musi
odpovidat prisluiné technické dokumentaci, tedy vyrobnim vykresim a technologickym

postupiim. O priibézné provadénych kontrolach jsou vedeny pisemné zaznamy. Pokud je
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zjisténa neshoda, je opét postupovano dle SM 002/2001 a v piipadé pochybnosti je ke
spornému pfipadu pfizvan predstavitel pro jakost a vyrobni naméstek, ktery rozhodne o
dalsim postupu. O poskozeni béhem dopravy je zhotovena fotodokumentace. Vyrobni

polotovary jsou skladovany fadné oznacené a chranény pred poskozenim.

Pfed dalSim zpracovanim polotovary prochazeji mezioperacni kontrolou, kterou provadi
pracovnik konajici prislusné technologické operace. Finalni produkt je pred ulozenim do
skladu hotové vyroby namatkové kontrolovan pracovnikem skladu. Jsou kontrolovany
zakladni rozmérové parametry a pripadné zjevné vady. Pi neshodé je uzita SM 002/2001,
hotové vyrobky jsou skladovany fadné oznacené, za to odpovida pracovnik provadéjici

jejich uskladnéni. O vSem je zhotoven zapis.

Pii expedici dohlizi pracovnik na to, aby byly tyto vyrobky odevzdany k dopravé
v pozadovaném mnozstvi, sortimentu a bez zjevnych vad. Kontrola kompletnosti je

zaznamenana a potvrzena jeho podpisem v dodacim listé.

I pres kontrolu kvality uvnitf podniku se vSak firma setkava se stiznostmi zakazniku.
V lonském roce se ve firmé vyskytlo 5 reklamaci v oblasti ocelovych zarubni a stozaru
vefejného osvétleni, coz tvorilo asi 0,02% uskutecnénych obchodi. Zbozi bylo vyménéno
nebo opraveno. Reklamace je vyfizena zpravidla do 7 dni. Pfi reklamacich je realizovana
planovana naprava, kdy je postupovano dle SM 002/2001. Reklamacni fizeni probiha
primo u zakaznika, kdy obé zucastnéné strany vyplni reklamacni protokol nazvany

Protokol o neshodé (priloha ¢. 5).

Vedle kvality je v podniku sledovana také vcasnost dodavky, ktera je u skladové polozky

do 5 dni a u zakazkové nejdéle do 15 pracovnich dni.

Kvalita zakaznickych sluzeb je podnikem také vnimana jako velmi dulezity faktor
Obchodni pracovnici proto usiluji o to, aby jimi poskytované sluzby byly pratelské, peclive
a pruzné. Spolupracuji s konstruktéry TPV, ktefi jim pfi tvorbé nového produktu vse

vysvétluji a spoleéné pak fesi technicke detaily.



4 Externi a interni zdkaznici firmy

Externi zakaznici jsou ti lidé. ktefi ovliviiuji zejména zdroj ziskii dané firmy, protoze
kupuji vyrobky a sluzby. Interni zakaznici jsou uvniti organizace. Patii sem ti, kteri
potrebuji praci podniku k tomu, aby mohli délat svoji praci. Jsou zavisli na vcasnosti,

kvalité a presnosti prace nékoho jiného v ramci firmy [3].

4.1 Vlivy na vérnost
Vétsina firem ma zakazniky externi i interni, proto je nutné zajistit kvalitni vzajemné styky
se vSemi témito zakazniky. Je mnohem snadnéjsi vypéstovat si vérné externi zakazniky

v takove organizaci, kde jsou interni zakaznici podporovani a je o né postarano.

Na zakaznickou vérnost ma také vliv vémost zaméstnanci. Pokud se zaméstnanci
organizace citi dobfe, lidé zde maji radi svou praci, jsou schopni lépe slouzit externim
zakaznikum. VSichni jsou soucasti fetézu, na jehoz konci je externi zakaznik. Pokud si
vSichni zaméstnanci uveédomi svou odpovédnost vtomto fetézu a ucini pozitivni

rozhodnuti, zlepsi se jak vérnost zaméstnancu, tak 1 zakazniku.

4.2 Pristupy k externim zakaznikum

Zména dosavadniho zptsobu jednani se zakaznikem je mozna v kazdém okamziku, kdy je
s klientem jednano. Lze o takovém okamziku fici, ze je to chvile, kdy se vSechny
zaCastnéné strany dozvi pravdu. Jedna se o jakoukoli situaci, kdy zakaznik prichazejici do
styku s organizaci ma prilezitost vytvofit si nazor jak na kvalitu sluzeb, které mu jsou
poskytovany, tak na celou organizaci. Mohou to byt situace, kdy napf. zakaznik vidi
inzerat v novinach, telefonuje a zada informaci, vjizdi na parkovisté, vchazi do firmy,

hleda misto jednani.

Kazdy vzajemny styk se zakaznikem probiha na dvou urovnich. Jedna se o rovinu
obchodni a lidskou [3]. Na urovni obchodni se zafizuje provedeni prace pro zakaznika, na
lidské jde o pocity, které maji zuCastnéné osoby. Zakaznikova zkuSenost je vysledkem

kombinace vlivu obchodni a lidské urovné vzajemného styku. Zakaznici vyzaduji splnéni



svych hmotnych pozadavki, ale zaroven chtéji, aby s nimi bylo jednano uctivé, pratelsky a

citlive. Lidska uroven je pro budovani zakaznikovy vérnosti ta nejdulezitéjsi.

Také je tfeba si uvédomit, ze kazdy Clovék vidi skutecnost kolem sebe jinak. Nékteré
skutecnosti nevidi, jindy zase vidi néco navic. V kazdé situaci, k niz dochazi mezi dvéma
lidmi, existuje vzdy nékolik variant pohledu na konkrétni situact nebo problém. Neni vsak
nutne, aby zameéstnanci souhlasili se zpusobem, jak stav vidi zakaznici, ale aby jejich
zpusob vidéni respektovali a podle toho pro né pracovali. Vzajemna komunikace pak
umozni pochopit zpusob, jak vidi veci zakaznik, a to potom prispiva k budovani

zakaznické vérnosti.

4.3 Externi a interni zikaznici druzstva Kooperativa

Obchodni pracovnici se snazi se svymi zakazniky komunikovat v pravidelnych intervalech.
Situace ve sledovaném podniku je v této oblasti slozitési, protoze pravé v obchodnim
oddéleni probehlo v minulych letech veétsi mnozstvi personalnich zmeén. Se zakazniky je

udrzovan kontakt telefonicky, faxem, pomoci e-mailu.

Vérnost externich zakazniku je upeviiovana také prémiemi, odménami za Casté nakupy.
Jsou udélovany bonusy za dosazeny obrat. Firma se snazi ke svym klientim pfistupovat
individualné zejména pii realizaci specifickych zakazek, jako byla dodavka zarubni pro

Kanadsky konzulat, zaméfeni a montaz garazovych vrat.

Zajimavosti je skute¢nost, ze mnoho zakazniku, ktefi s odchodem byvalych pracovniki
obchodniho oddéleni ke konkurenci presh také ke konkuren¢nim produktim, se za Cas zase
vratilo. Pokud zakaznik od sledované firmy prestal nakupovat, byl samoziejmé

kontaktovan, avSak sled otazek pfi takovém rozhovoru presné stanoveny neni.

Udrzeni internich zaméstnancu souvisi s podanim jejich pracovniho vykonu. Podil

pohyblivé slozky na jejich mzdovém ohodnoceni je pfi splnéni planu asi 30%.
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5 NavrzZeni vérnostni strategie a doporuceni pro firmu

Zakaznickou vérnost Casto vytvafi jeden piijemny zazitek. Zakaznik prichazi poprvé do
firmy a oCekava kvalitni zakladni sluzby, ale pfijemné jej naladi az peclivé zakaznické
sluzby. Pfi kazdém dalSim vzajemném kontaktu se zakaznikem je mozné zvolit jednu ze tfi
cest: podcenovat, zaméfit se pouze na obchodni potieby, nebo uplatnit 4 zasady [4], které
predstavuji vhodny zptsob chovani se k zakaznikovi. Znamena to, ze je tieba pii kontaktu
s klientem reagovat na jeho poznamky, ocenovat jeho napady, chvalit ho a ujistovat, ze je

pro nas dulezity. Kazda varianta pfinasi konkrétni dusledky.

5.1 Ziskavani vérnych zakaznikua

Jen velmi nerozumna firma si dovoli zakaznika podcenovat, davat mu najevo, Ze jej
povazuje za méné dulezitého, nez je ona sama. Zakaznik je podcenovan tim, ze jsou k
nému zamestnanci hrubi, jizlivi, nebo jej dokonce ignoruji. Dalsim zpusobem podcenovani
a ponizovani je pouzivani zargonu, ktery on sam nezna, pferuSovani, prili§ podrobné
vysvétlovani, nedokonceni prace nebo obvinovani druhych misto piebirani odpovédnosti
za feSeni problému. Zakaznici jsou podcenovani i tehdy, pokud nejsou uznany piijaty

jejich pocity na lidske urovni, zvlasté pokud maji obavy, jsou znepokojeni a rozzlobeni.

Zakaznika neni mozné podcenovat, ale také neni mozné zvolit takovy pfistup, kdy se
pracovnici budou starat jen o jeho obchodni potreby. Potom si musi byt védomi, ze
zakaznik je nebude hodnotit nejlep§im moznym zpusobem. Bude to pro néj znamenat

pouze stiedni uroven kvality naseho chovani a pfistupu.

5.1.1 Vhodné chovini firmy

K tomu, aby byl zakaznikovi pfipraven dobfe zapamatovatelny pozitivni zazitek, je tfeba
reagovat, ocenovat, chvalit, ujisStovat. To vSe jsou komunikacni dovednosti na lidské
urovni vzajemnych kontaktu, které davaji zakaznikovi pocit, ze je néco zvlastniho a Ze se o
n¢j zameéstnanci firmy opravdu staraji. Tyto dovednosti vnima zakaznik jako dikaz, ze je

mu naslouchano je bran vazné.
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Reagovat znamena, ze musi byt zakaznikovi dano najevo, ze je vnimana jeho pritomnost,
ze druha strana slysela, co pravé fikal. Lze reagovat o¢ima, vielym tonem hlasu, usmévem,
pozdravem. VSichni si pfece preji, aby byli slySeni a respektovani, a to jak na obchodni,

tak 1 na lidské urovni.

Ocefiovat neni obtizné, zaméstnanec musi jen vhodnym zplsobem vyjadfit, jak si ceni

zakaznikova podnikani, jeho uspéchu, nazori a pocitt, jeho samého.

Na lidské urovni lze chvalit zakaznika tim, ze mu je udélan vkusny kompliment,
zamestnanec se zmini 0 nééem, co se mu na klientovi libi. Na obchodni arovni lze chvalit

jeho volbu produktu a sluzby.

Take je vhodné ujiStovat zakaznika o tom, Ze je prebirana osobni zodpovédnost, aby dostal

presné to, co potiebuje. Cilem je dosahnout, aby se zakaznik uvolnil, citil se dobfe, protoze

se nékdo osobné zavazal, ze o jeho potieby bude postarano a budou hajeny jeho zajmy

5.2 Udrzeni zakazniku
Udrzeni zakaznika ma primy vliv na zisk firmy. Dvé tretiny zakazniku odchazeji od firmy
proto, ze se jim nelibi nete¢nost nékterého zaméstnance Ziskani noveho zakaznika je

pritom pétkrat nakladnéjsi nez udrzeni existujiciho

Uvazeni celkové hodnoty zakazniki by mélo odradit vedouciho pracovnika od

podcenovani malych zakaznickych stiznosti

Utinné vyfizovani stiznosti, zaméfeni na velmi dobré zakazniky a nabidka vice produkti
patii k Géinnym strategiim vedoucim k udrzeni zakazniku. KdyzZ si organizace uvédomi, ze
nejvic vydéla na zakaznikovi, ktery pfijde pétkrat, osmkrat nebo desetkrat, zaénou se
mnohem vic zajimat o vyfizovani zakaznikovych stiznosti takovym zplusobem, aby
odchazel spokojen nebo dokonce v dobré naladé Take zvlaStni pozormnost vénovana velmi

dobrym zakaznikiim piispiva k tomu, ze se zakaznici vraceji.

38



Databazove vzorce mohou pomoci piedvidat dobu, kdy bude chtit zakaznik odejit, a tim
davaji organizaci moznost v¢asného pozitivniho zasahu. zjisténi zakaznikd, ktefi se pravé
rozhoduji, nasledované pozitivni akci, pomtze zakazniky udrzet. Firma miize napfiklad
registrovat, kolikrat si zakaznik stéZoval, nebo pocet svych chyb, na zakaznikiiv Gcet. Po
urCitém pocCtu takovych pfipadi zaméstnanci védi, Ze je ¢as udélat néco mimofadného pro

to, aby zakaznika udrzeli.

5.2.1 Udrzeni externich zikazniku

Pokud firma chce, aby jeji zakaznici méli hez¢i zazitky a aby se k ni vraceli, musi znat a
hlavné realizovat nasledujici moznosti: pravidelna a tvoriva komunikace, zaruka kvality
sluzeb, odmeény za casté nakupy, zvlastni sluzby, vychova zakaznik, partnerstvi,

rozhovory s odchazejicimi zakazniky, neobvyklé znovuziskani.

Pravidelna a tvoriva komunikace by méla vypadat tak, ze je komunikovano se zakazniky
zpusobem, ktery je prinuti zpozornét a reagovat. Komunikovat s nimi je zapotiebi osobné a
po telefonu pravidelné. To pomuze zjistit dosud skryté malé problémy dfive, nez se z nich

stanou problémy velke.

Zaruka kvality sluzeb je zpusob, jak odlisit nebo u€init znamym dodavatelsky systém,

ktery uz funguje na vysoké urovni. Tyto zaruky davaji zakaznikovi najevo, ze organizace si
je tak jista svymi zakladnimi sluzbami a zptsobem jejich dodavani, ze je ochotna dat se
zakaznikem vyzkouSet. zaruka kvality predstavuje dvoji poselstvi: smérem k zakaznikovi
(t]. dané sluzby jsou tak vynikajici, ze je mozné je zaruCit) a potom smérem k

zaméstnancum (musi dodavat to, co zarucuji).

Odmény za ¢asté nakupy ve formé prémii je dobré davat svym nejlepSim zakaznikim, tedy

tém, ktefi hodné kupuji produkt nebo ¢asto pouzivaji sluzby. Tim si je firma lépe udrzi.

Zakaznickou vérnost pomahaji upevnit také zvlastni sluzby aranzované tak, aby je mensi
segmenty naSich zakaznikd pocitovaly jako sluzby osobni, nebo dokonce sluzby zcela

individualni.



UdrZet zakazniky pomuze také jejich vychova ve formé vyuky a vycviku, zkratka lepsi
informovanost. Zakazniky je dobré naucit pouzivat dané produkty, doplnit jejich znalosti.
Partnerstvi se zakaznikem je vztah, ktery se v €ase vyviji. Trvalejsi vztah se zakazniky Ize
vytvorit tak, Ze jsou s nimi sdileny firemni zdroje i zkuSenosti bez ohledu na to, zda jim

chce podnik néco prodat. Chee pro né byt tou nejlepsi moznou firmou.

Rozhovory s odchazejicimi zakazniky ke konkurenci mohou firmu presné informovat,
ktere Casti obchodovani je tieba zlepsit. Mohou také poskytnout takovy pohled na podnik,
ktery je pro zameéstnance uvniti nemozny. Lze tak ziskat cenné informace. Je dobré si
pamatovat, ze 94 az 96% nespokojenych zakazniku se neobtézuje stiznostmi, ale jednoduse
odejdou ke konkurenci [3]. Firma proto musi vyuzit odpadnuti zakaznik(i jako signalu
vcasné vystrahy, tedy poucit se od téch, ktefi odchazeji, pro¢ tak Cini, a vyuzit tyto
informace ke zdokonaleni vlastni ¢innosti. Dalsim divodem, pro¢ vyhledavat odchazejici

zakazniky, je snaha opét je ziskat.

Schopnost vyfesit zakaznikovy problémy a chyby firmy Sikovnym jednanim muze Casto
piekonat jakoukoli nespokojenost zakaznika vuci nasi organizaci. Potom se hovofl o

neobvyklém znovuziskani.

5.2.2 Udrzeni internich zakazniku

Udrzeni zaméstnancu souvisi s udrzenim zakazniku, je jeho predpokladem. Mezi strategie
udrzeni zaméstnanci lze zahrnout ruzné stimuly, napf. davat jim prémie vazané na
snizovani poétu ztracenych zakazniku. Dale sem patii méreni a sdé€lovani miry udrzeni
zakaznikii formou detailniho komunikaéniho systému, potom prodej jiz existujicim

zakaznikum.

5.3 Stiznosti zakazniku
Vétsina zaméstnanci povazuje stiznost zakaznika za néco negativniho. Je nutné si vsak
uvédomit, ze pouze mala ast nespokojenych zakaznikii vénuje Cas a energii stiznosti

Ostatni jednoduse odejdou a sdéli své negativni zkuSenosti jinym.
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Na stiznosti se lze divat ruznym zplisobem Zakaznika, ktery si stézuje, mize firma
povazovat za svého pomocnika. Rekne ji totiz to, co vyvedlo z miry vice zakaznikii.
Zbytek se neobtézoval, aby dal néco takového najevo. Stézovatel je v podstaté

nejveérné)sim zakaznikem firmy.

Je vhodné pohlizet na stiznost zakaznika jako na aktivum, protoze miZze upozornit na
problémy s produkty a sluzbami. Stiznost zakaznika je pro firmu prilezitost véci napravit, a

tim si zajistit jeho vérnost. Jisté o rychlé a kvalitni napravé fekne mnoha dalsim lidem.

Pracovnik obchodniho oddéleni nemusi nutné pohlizet na stiznosti zakaznik( jako na
negativni rys sve prace. Je to pro n¢j vyzva k tomu, aby plné vyuzil své tvofivé mysleni,
obchodni znalosti a zejména znalosti a dovednosti na lidské urovni k ziskavani vérnych
zakazniku, ktefi maji pocit, ze si jich dana organizace vazi. 1 kdyz jsou pii jednani se
zakaznikem vyuzity napady a nabidnuta moznost volby a riizné alternativy, je stale mozné,
ze jeho materialni potfeby nebudou uspokojeny, ale vzdy lze uspokojit jeho potieby lidské

Je treba dat mu moznost vyjadrit rozhoiceni a s ucasti naslouchat.

Existuje nékolik davodu, pro¢ si mnozi zakaznici nestézuji. Patii sem fakt, ze to nikoho
nezajima, nestoji to za ztratu Casu a za potize s tim spojene, zakaznik nevi, kde si ma

stézovat, také ma strach z odvety zaméstnance nebo i firmy.

5.3.1 Naprava stiznosti

Napravit znamena uvést véc do puvodniho stavu. Po rychlé a ucinné napravé je Sance
vytvorit si vérného zakaznika, ktery o své zkusenosti fekne i jinym Nakonec se selhani
sluzeb diky napravé chyb zméni v pozitivni stav, ktery si zakaznik pamatuje jako hezky

zazitek.

Naprava upeviiuje zakaznickou vérnost a snizuje marketingové vydaje. Naprava pomaha
zjistovat organizacni problémy. Je to neformalni zpusob, jak poznat cizi nazory na vlastni
produkty a systémové problémy. ZlepSuje celkové védomi dilezitosti kvality sluzeb v

organizaci.
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Zakazniky, ktefi si stézovali, lze zmeénit v zakazniky, ktefi vlastné budou po cely zbytek
zivota pomahat prodavat produkty a sluzby firmy tim, ze zménili firemni postoj ke
stiznostem a pfipomnéli kroky nutné k napravé. Zakaznici, o které se firma opravdu stara,
jsou vérni zakaznici. Napravu lze definovat jako preménu rozhnévanych zakaznikli na

zakazniky normalni.

5.3.2 Pristupy k napravé

K mnoha krokim dochazi na lidské urovni vzajemnych kontakti. Souvisi to se
zakaznikovymi pocity ze vzajemnych vztahti. Ty maji pro néj vétsi vyznam nez to, co se
déla na obchodni urovni pro feseni jeho probléemu. Platnou zasadou je dat do poradku co
nejrychleji a nejacinnéji predmét stiznosti, ale predevsim je nutné uvést do poradku lidské
zalezitosti, zafidit, aby byl zakaznik spokojen. Lidska uroven nebo sluzby zakaznikovi

maji na zakaznickou veérnost veétsi vliv nez zakladni sluzby.

K napravé v oblasti sluzeb je zapotiebi nékolika kroka: upfimna omluva, dat véc do

poradku, udélat co nejvice na usmifenou, udrzovat kontakt 1 v budoucnu.

Planovana naprava predstavuje sérii kroku, postupt nebo smérnic, které se uplatiuji v

pripadech, kdy néktery zakaznik projevi nespokojenost, nebo kdyz si stézuje, ze
poskytnuté sluzby neodpovidaji jeho pozadavkim. Lze vypracovat pravidla pro napravu
jakékoli zavady v systému sluzeb, o niz pracovnici firmy vi, ze doslo v minulosti, nebo
ktera je pravdépodobna v budoucnosti. Je tieba si uvédomit, ze dlouhotrvajici stav, ktery
by nutil Casto napravovat nasledky nespokojenosti zakazniki, by ohrozil zisky kazdé
firmy. To by stalo hodné Casu i penéz. Proto je dulezité, aby se soucasné s tim, jak se firma

vyrovnava s roz¢ilenymi zakazniky, uvedla sluzby do pofadku.

Spontanni naprava je takova, kdyz pracovnici ve sluzbach musi fesit neocekavané poruchy,

napf. selhani sluzeb vlivem piirodnich sil nebo jinych nepfedvidatelnych situaci, pro které
neexistuje zadna smérnice. Zaméstnanec musi mit divéru vedeni a tedy volnost

okamzitého jednani ve prospéch zakaznika.



5.4 Navrh vérnostni strategie — shrnuti

Vémostni program pro zakazniky zahrnuje mnoho moznosti, ke kterym se lze uchylit. Pri
dnesni situaci ve firmé je oviem ziejmé, ze viechny akce je teba realizovat s ohledem na
jejich finan&ni narocnost. Je proto vhodné hledat cesty, které jsou méné nakladné a kde

muze firma vyuzit svého potencialu a konkrétnich kvalit.

5.4.1 Komunikaéni mix

V ramci vémnosti zakaznika jako nastroje komunikaéniho mixu firmy lze doporugit, aby se
spolecnost touto problematikou vice zabyvala. Marketingova komunikace pomiize vytvorit
kvalitngji vztahy mezi ni a spole¢nosti. Firma by mohla komunikovat pomoci reklamy,
kde je tfeba zvazit, jaky typ reklamy je vhodné zvolit. Obchodni pracovnici jsou dost
zkuSeni na to, aby rozhodli, u kterych vyrobku je vhodna reklama spiSe informaéniho
charakteru, kde musi presvédCovat a kde pripominat, a ktera periodika pro své produkty
zvolit. V podniku jsou zaméstnanci pfipojeni na internet, ktery je vybornym prostiredkem,
jak rychle a ve velkém objemu kontaktovat zakazniky. Firma disponuje dostateénym
vybavenim, aby mohla rozesilat katalogy ¢i nabidky a ceniky v elektronické podobé.
Spolecnost se také muze vice angazovat pii ruznych akcich, jako je sponzorovani
prospésnych akci, poradani dnu otevienych dveri, muze poskytnout mensi finan¢ni dary

mistni Skole ¢1 cirkvi.

Podpora prodeje je dalSi oblasti, kterou je mozné vyuzit. Firma pouziva nékteré prvky

primarné stimulativni podpory prodeje u zprostiedkovateli. Cenova podpora by mohla
zahmnovat slevy z fakturované Castky, mnoZzstevni slevy, cilové stimuly. Také muze
sahnout k necenovym obchodnim nabidkam, jako jsou pfispévky na vystavovani zbozi,
natlakové penize, obchodni soutéze, stimuly, financovani. Tyto stimuly ji pomohou
prosadit vhodné umisténi vlastnich vyrobkii v maloobchodnich prodejnach, podpoii znacku

vyrobce, dobrou povést, motivuji k lepsimu prodeji vyrobk.

Komunikativni podpora prodeje ve smyslu informa¢nim by mohla byt realizovana ve
formé obchodnich piehlidek, konferenci, vystav a také v podileni se na spolecné reklame ¢i
podpore vystavek. Motivacni podpora prodeje by mohla zahrnovat pravidelné a cCasté

poradani prodejnich konferenci, her a loterii.
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Podpora prodeje spotiebitelim mize zahrnovat kupony vyrobce, slevy, cenové balicky,

premie, bonusove plany, loterie a soutéze, poskytovani vzorki.

Pro zlepSeni vztah(i se zakaznikem by mohla firma pouzivat kvalitni informaéni systém,
ktery je predstavovan napi. CRM softwarem. Pak by mohli pracovnici obchodniho
oddeleni sledovat cely Zivot konkrétniho obchodniho pripadu, vyhodnocovali by snadno
data o prodeji, snadngji by vybirali vhodny zékaznicky segment, sledovali by chovani

zakazniku a mnohé dalsi.

Je vhodné vybudovat takovou databazi zakazniku, ktera pomize vice prodavat. Tento
proces zaCina u zakladnich informaci o zakaznicich. Predevsim jsou tieba zakladni
informace jako jmeéno, postovni adresy, e-mailové adresy a telefonni ¢isla. S timto
zakladem je potom mozné zakazniky tfidit podle regiond, prumyslového odvétvi,
zamestnani ¢i predchozich obchodi. Pak lze pridavat i dalsi informace, jako funkce,
zpusob jednani, pravni status, osobnostni udaje ¢i zajmy. VSse, co obchodni oddéleni o
svych klientech i potencialnich zakaznicich vi, mu pomuze soustiedit se na marketingové

usili a zvysi obrat.

Systém CRM by mél byt ve firmé znam a pouzivan. Rozlisit typy zakazniki je mozné i
vyprofilovani pomoci feseni CRM. Ulozenim minulych vzajemnych vztahi se zakazniky
pak firma mize budovat podklady pro osobni informace o kazdém zakaznikovi. Pak lze
pridavat takové informace, jako je tieba to, zda dany zakaznik dava pfednost pfijimani e-
maili pred dopisy, kterou kontaktni osobu preferuje, o kterych produktech by se rad
dozvédeél i v budoucnosti. Takové informace totiz firmé pomohou efektivnéji prodavat a to

po dlouhou dobu.

5.4.2 Zakaznické sluzby

Zaméstnanci sledované firmy se musi snazit o co nejvstiicnéjsi pristup k zakaznikm.
Kazdy zakaznik v duchu hodnoti zaméstnance i organizaci v kazdém okamziku jednani.
Kvalitni jednani a vhodné chovani se k zakaznikovi je levnym prostiedkem, ktery lze
vyuzit. Vzajemny styk se zakazniky Ize zlepsit napady a respektovanim duilezitosti lidske

urovné. Je tieba trvat na pratelskych, peclivych sluzbach, pruznosti, vyfeSeni pripadné
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vzniklého problému a napravé. Zakaznickou vérnost vytvafi a upeviiuji takové zakaznické
sluzby, které prekonavaji oCekavani. Je tieba véfit zakaznikovi, vychazet mu vstfic,

napravit chybu, kdyz k ni dojde, vazit si zakaznika a iniciativné mu pomahat.

5.4.3 Externi a interni zakaznici

Firma musi pozadovat, aby se jeji zaméstnanci snazili maximalné vyjit vstiic klientam.
Sama by vSak méla ¢Cinit to samé pro své zaméstnance, ktefi jsou také zakazniky —
internimi. M¢la by se starat nejen o jejich odborné znalosti, kdy je tfeba poradat pro né
ruzna Skoleni, umoznit navstévu seminaiGi a setkani s klienty, ale lze sem zahrnout také
urCitou kulturu pracovniho prostredi, zajisténi vhodnych pracovnich podminek pro praci.
V neposledni fadé musi své zaméstnance motivovat finan¢né, umoznit jim profesni rust,

dodat pocit, ze jsou pro ni opravdu duleziti a ona si jich vazi.

Nasledujici teze predstavuji vyhody, které vérny externi i interni zakaznik firmé pfinese a

které si musi vedeni firmy neustale uvédomovat:

¢ Vérmi zakaznici davaji doporuceni.
¢ Vérni zakaznici s firmou udrzuji své obchodni vztahy.
& Vérni zakaznici zvysuji podil na trhu a zisky.
¢ Vérni zakaznici ochotné zaplati vic za produkty jen kvili dobrym sluzbam.
¢ Vérni zakaznici snizuji prodejni naklady
¢ Vérni zakaznici se snadnéji obsluhuji, jsou pratelsti a spolupracuji.
¢ Vérni zakaznici priznivé ovliviiuji fluktuaci a moralku zaméstnanci. Nelze si udrzet

zaméstnance, kdyz zakaznici den za dnem pfichazeji a odchazeji.

¢ Veérni zakaznici jsou divodem k hrdosti ve firmé.
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Pokud chce dnesni firma na trhu uspét. jednim z predpokladi je nejen jeji schopnost a viile
udrzet si zakazniky, ale disponovat zakazniky vémnymi. Prace priblizuje teoreticke
moznosti, jakou mize mit komunikaéni mix firmy podobu, ale také jsou zde popsany

konkrétni moznosti, jak toho v praxi dosahnout.

Firma se mize zaméfit na nékteré oblasti, kde jesté existuji rezervy, které Ize vyuzit.
Realizace jednotlivych navrhi komunikacni strategie oviem zavisi také na finanéni situaci

podniku, ktera v soucasné dobé neni uspokojiva.

Mozné kroky lze podniknout v oblasti komunikaéniho mixu firmy, kde lze realizovat
vhodnou reklamu, je vhodné vyuzit dnesni moznosti internetu. Katalogy, nabidky, ceniky
uz neni nutné posilat jen klasickou cestou, ktera je navic finanéné naroéna. V oblasti
osobniho prodeje je také mozné zlepsit pristup k zakaznikovi — lidsky potencial lze vyuzit

vzdy. Public relations a také pfimy marketing jesté pfinasi nevyuzité moznosti.

Daldi moznosti jsou skryty v podpofe prodeje a to ve formé jak podpory primarné
stimulativni, kam patfi cenové 1 necenoveé motivace, tak v podpofe komunikativni. Podpora
prodeje spotiebitelim také predstavuje mnohé moznosti, ale je tfeba brat ohled na financni

narocnost, ktera je zde vysoka.

Rozdil mezi zakladnimi a zakaznickymi sluzbami je zakazniky kazdé firmy vniman velmi
citlivé, proto je tieba na pratelskych a zejména kvalitnich sluzbach trvat. Opét je mozne
vyuzit lidsky potencial. Vnitini zakazniky vSak také neni mozné opomenout, vedeni
spolecnosti by se mélo snazit vytvaret prijemné a odpovidajici pracovni prostiedi pro sveé
zaméstnance, aby se oni mohli pIné vénovat svym klientim. Kvalitu pracovniho zazemi
zameéstnanct lze umocnit také instalovanim odpovidajici vykonné a hlavné spolehlive

vypocetni techniky, ktera ve spojeni s kvalitnim softwarem umozni sluzby zlepsit a

zrychlit.

46



Seznam pouzité literatury a zdroji:
3]  Glanz, B. A.: Jak ziskat vérné zakazniky. 1. vyd. Grada Publishing, Praha 1996

[
[4]  Horowitz, J.: Jak ziskat zakaznika. 1. vyd. Management Press, Praha 1994.
[S] Harvey, Ch: Uspéch pii ziskavani zakaznik(. 1. vyd. Informatorium, Praha 1992
(1]  Kotler, P.: Marketing management — Analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
10. rozsifené vyd. Grada Publishing, Praha 2001.

(2]  Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Grada Publishing, Praha 2000.

[6]  Argenti, P. A.: Corporate Communication. Irwin McGraw-Hill, Boston 1998.
[7] Hawkins, D. 1. — Best, R J. — Coney, K. A.: Consumer Behavior — Implications For

Marketing Strategy. Fourth Edition, 1989.

www.dmreview.com
WWW.CImguru.com
WWWw.crmassist.com
www.eccs.uk.com

www kooperativa-vod.cz

www._1tol.com

47



Seznam tabulek:

Tab. 1 Rozbor trzeb v letech 2000 - 2002

Seznam priloh:

Priloha €. 1 ~ Organizacni uspofadani

Priloha ¢. 2 Prodejni sortiment

Priloha ¢ 3~ Znazornéni prubéhu typického vyrobniho procesu v Kooperativé

Priloha ¢. 4 SM 002/2001 - Smeérnice pro fizeni neshod, napravnych a preventivnich
opatreni

Piiloha ¢. S Protokol o neshodé

48



Priloha €. 1 - Organizacni usporadani

Obchodni jméno: Kooperativa, vyrobné obchodni druzstvo
Sidlo: Sazavska 786, 285 04 Uhlifské Janovice
Pravni forma: druzstvo

Organy spravy: Clenska schiize — nejvyssi organ spole¢nosti

predstavenstvo — statutarni organ

kontrolni komise — kontrolni organ

Provozy spolecnosti: stfedisko 10 — Uhlifské Janovice

stredisko 20 — Postupice

Organiza¢ni struktura podniku je schematickym znazornénim fidicich vazeb mezi
organizacnimi jednotkami a pfimo fizenymi funk¢énimi misty, znichz se druzstvo sklada.
Obsahuje vrcholové organy druzstva, utvary v piimé podfizenosti feditele a organizacni

jednotky v podrizenosti prislusnych naméstka.

Zakladni organiza¢ni jednotkou v oblasti obchodu, financi a vyroby je utvar odborného
naméstka. Organizaéni struktura druzstva obsahuje utvar obchodniho, ekonomického,
vyrobniho a technického naméstka, zakladni organizaéni jednotkou v oblasti fizeni lidskych

zdrojii, odménovani a organizace fizeni je personalni odbor.



Priloha ¢. 2 - Prodejni sortiment
Osvétlovaci stozary

Osvétlovaci stozary jsou vyrabény ve dvou typech: jedna se o typ sadovy a parkovy, druhym

je typ silnicni.

Ocelové zarubné
Siroky sortiment ocelovych zarubni je tvofen nékolika druhy. Zakladni rozdéleni obsahuje
ocelové zarubn€ hranaté (typ H 95, H 110, H 160, H 190), oblé (O 110), zarubné

pro sadrokarton (S 75, S 100, S 125, S 150). Tyto zarubné jsou s montovanymi zavésy.

Ocelove zarubné atypické zahrnuji zarubné pro sadrokarton, pevné zavésy (typ S 75 OZ,
S 100 OZ, S 125 OZ, S 150 0OZ), dale zarubn¢ hranaté (H 60, H 80, H 125, H 145) a zarubné
hranaté pro Ytong, Hebel (H 75 YH, H 100 YH, H 125 YH).

Dekorované sklo

Od zari roku 1998 je rozvijen provoz dekorovani domacenského skla. Druzstvo nabizi
produkt z kvalitniho varneho skla, které je dekorovano potiskem, obtisky, nebo kolorovano.
Potisk skla je provadén organickymi barvami, které maji vysokou odolnost vic¢i chemickému
prostfedi a mechanickym vlivim. Tyto vyrobky je mozné pouzivat i v mikrovinnych
troubach. Obtisky jsou vyrobeny ze sklarskych barev a nasledné vypaleny. Jedna se o
provedeni dekoracni, reklamni a zabavné. Takto dekorovat lze na vSech typech skla,

porcelanu a keramiky ve vicebarevném i jednobarevném provedeni.

Analyza prodeje vyrobku v roce 2002

Nejvétsi ¢ast dosazenych ro¢nich trzeb podniku tvofi ocelové zarubné, je to plnych 55,85%.
V této oblasti je druzstvo tradiénim producentem, nicméné se stale snazi o inovace vyrobniho
programu. Nizsich trzeb je dosazeno diky prodeji ocelovych stozaru pro verejné osvétleni
ajejich piislusenstvi, je to 19,93%. Zakazkova vyroba predstavuje 1,18% trzeb, zemédélska
technika s dlouholetou tradici pfinasi pouze 4,91% z celkovych trzeb. Dekorované sklo, ktere

je v ramci vyrobniho programu novinkou, tvofi v roce 2002 plnych 18,13%.
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1. Ucel smérnice

Ucelem smeémice je stanovit zavazny postup pro posuzovani a fizeni neshod v systému
kvality a identifikaci neshodného vyrobku.

Smérmnici je urCen postup pro navrh a prijeti napravnych opatieni k odstranéni konkrétni
neshody a pfipadnou tpravu systému kvality. Smérnice téz stanovuje postup fizeni
preventivnich opatfeni v Kooperativé, vyrobné obchodnim druzstvu Uhliiské Janovice
(dale jen druzstvo).

Cilem smémnice je zajistit naplnéni pozadavka zakaznika v pribéhu celého vyrobniho
procesu nebo pii poskytovani sluzeb a trvalé zlepSovani systému kvality s dirazem na
Jeho ucelnost, funk¢nost a efektivitu.

2 Rozsah platnosti

Tato smérnice je platna pro vSechny zaméstnance druzstva.

3 Definice pojmu

Neshoda - nesplnéni  specifikovaného  pozadavku. Pozadavky mohou byt
specifikovany zakaznikem (na zakladé obchodni smlouvy nebo
objednavky), vyrobni a technologickou dokumentaci, dokumenty systému
jakosti druzstva, technickymi normami, obecné zavaznymi pravnimi
predpisy.

Systémova neshoda - neshoda zpuisobena neexistenci zavazného pravidla. absenci nebo
Spatnym definovanim postupu. pfipadné nedodrzenim zavaznych pravidel a
postupu v systému jakosti.

Neshodny vyrobek - material, polotovar, dil, montazni sestava, hotovy vyrobek u néhoz
byla zjisténa odchylka od specifikovanych pozadavku.

Vlastni neshodny vyrobek - neshodny vyrobek, ktery vznika uvnitf druzstva pri vyrobé
nebo v povyrobnich etapach.

Cizi neshodny vyrobek - pri¢iny vzniku neshodného vyrobku jsou mimo druzstvo (u
dodavatele, béhem prepravy od dodavatele).

Pouzitelny neshodny vyrobek - neshodny vyrobek, ktery Ize uvolnit do vyrobniho
procesu ¢i pro expedici po odstranéni neshod pfepracovanim ¢i opravou
nebo po dohodé s odbératelem o povoleni vyjimky nebo jej lze pouzit
k jinému ucelu.

Nepouzitelny neshodny vyrobek - neshodny vyrobek, ktery nelze pouzit k puvodnimu
ani zadnému jinému ucelu a lze jej vyporadat pouze fyzickou likvidaci
nebo reklamaci u dodavatele.



Piepracovani - Cinnost vedouci k odstranéni neshody na neshodném vyrobku tak. aby
splnil  specifikované pozadavky, tj. aby zcela odpovidal pivodnim
pozadavkum (napi. pii vyvrtani otvoru, ktery je mensi nez piipousti
toleran¢ni pole, muze opakované vyvrtani otvoru vést k odstranéni
neshody).

Oprava - Cinnost vedouci k odstranéni neshody na neshodném vyrobku tak, ze bude
schopen plnit funkci. pro kterou byl pivodné uréen, i kdyz nemusi byt
shodny s puvodné specifikovanymi pozadavky.

Vyjimka -  pisemné zmocnéni od zakaznika k pouziti nebo expedici vyrobku, ktery
neni shodny se specifikovanymi pozadavky. Zakaznik se tak zavazuje
prevzit na zakladé udélené vyjimky vyrobky po opravé nebo bez opravy.
V pripade prevzeti bez opravy jde o zmocnéni ke zméné specifikaci.

Reklamace - sdéleni zakaznika ucinéné ve smluvné omezené dobé dodavateli vyjadrujici
skute¢nost, Ze dodany vyrobek vykazuje vlastnosti neshodného vyrobku.

Reklamacdni Fizeni - je proces probihajici od priijeti oznameni o reklamaci od zékaznika
k vyrizeni reklamace podle reklamacniho radu.

OkamZité opatFeni - opatfeni ucinéné neprodlené po zjisténi neshody a vedouci k jejimu
odstranéni. Uc¢elem okamzitého opatieni je vylouceni nasledného mozného
opakovani neshody a odstranéni vSech neshodnych vyrobki z vyrobniho
procesu.

Napravné opatieni - opatieni vedouci ke zjisténi pri¢iny neshody, odstranéni této
pri¢iny a zamezeni moznosti jejiho opakovaného vyskytu.
Preventivni opatfeni - opatieni konané s cilem odstranéni pificin moznych neshod.

Smyslem preventivniho opatieni je zabranéni vzniku moznych neshod,
které sice jesté nenastaly, avsak je mozno je predvidat.

4. Odpovédnosti a pravomoci

Odpovédnost za nahlaseni neshody v systému kvality nebo zjisténi neshodného vyrobku
ma kazdy zaméstnanec druzstva, ktery takovou neshodu zjisti. Po zjisténi neshody je
pracovnik, ktery neshodu zjistil povinen uCinit vSechna jemu dostupna opatieni vedouci
k minimalizaci nasledkii zjisténé neshody. Zjisténou neshodu nahlasi zaméstnanec (po
provedeni nezbytnych okamzitych opatieni) svému nadfizenému, ktery o této skutecnosti
neprodlené informuje pracovnika technické kontroly. Mezi nezbytna okamzita opatieni,
ktera je zaméstnanec povinen provést patii predevsim umisténi neshodného vyrobku do
prostoru k tomu uréenému tak, aby nemohlo dojit k nezamyslenému pouZiti nebo dodani
zjisténého neshodného vyrobku.

Odpovédnost za oznaceni neshodného vyrobku ma pracovnik technické kontroly.
Odpovédnost za navrzeni napravnych opatreni pii zjiSteéni neshod maji vedouci
pracovnici prislusnych atvaru.

Za zjistovani neshod a jejich evidenci odpovida vramci celého druzstva predstavitel
vedeni pro jakost.



Navrhy na preventivni a napravna opatieni predklada predstavitel vedeni pro jakost
ostatnim Clenim vedeni druzstva k posouzeni a vyjadieni. Posouzené navrhy na
preventivni a napravna opatieni schvaluje feditel druzstva.

Za realizaci schvalenych napravnych a preventivnich opatieni ve vyrobé je odpovédny
vyrobni naméstek.

Za kontrolu a ovéfeni ucinnosti napravnych a preventivnich opatreni je odpoveédny
predstavitel vedeni pro jakost.

5 Postupy

Kazdy zaméstnanec druzstva je povinen zabranit vramci svych moznosti vzniku
neshodnéeho vyrobku. Kazdy zaméstnanec druzstva je povinen neprodlené oznamit svému
nadiizenému jakékoliv jemu znamé skutec¢nosti, které by mohly byt pii¢inou vzniku
neshodného vyrobku.

Vznikne-li neshoda v systému kvality je nutno tuto neshodu zjistit, identifikovat a
odstranit jeji pfi¢inu a uCinit takova opatieni, aby ke vzniku této neshody nedochazelo
opakované.

5.1  Rizeni neshodného vyrobku

Neshodny vyrobek muze byt zjistén béhem kontrolnich operaci provadénych povéfenym
pracovnikem nebo pracovnikem technické kontroly v prabéhu vyrobniho procesu,
skladovani a dodavani. V piipadé, ze neshodu odhali nékdo jiny nez pracovnik technické
kontroly, musi doty¢ny pracovnik zjisténi neshody nahlasit pfimému nadfizenému a ten
je povinen informovat pracovnika technické kontroly.

5.1.1 Identifikace neshodného vyrobku

Pracovnik technické kontroly provede kontrolu umisténi neshodného vyrobku v prostoru
k tomu uréenému a oznaéi neshodny vyrobek visackou s textem ,Neshodny vyrobek™. O
existenci neshodném vyrobku neprodlen¢ informuje vyrobniho naméstka, ktery na
zakladé jeho navrhu, rozhodne o tom, zda-li je neshoda zpusobena dodavatelem nebo
pracovniky druzstva, potvrdi neshodu vyrobku a rozhodne o dalsim postupu.



5.1.2 Vyporadani neshodného vyrobku

Vlastni neshodny vyrobek je mozné :
a) opravit
b) prepracovat
¢) pouzit k jinému uc¢elu
d) uvolnit na zakladé vyjimky udélené zakaznikem

e) zlikvidovat

Cizi neshodny vyrobek je mozné :
a) reklamovat u dodavatele
b) opravit
¢) prepracovat
d) pouzit k jinému ucelu

e) uvolnit na zakladé vyjimky udélené zakaznikem

Pro kazdy neshodny vyrobek vystavi pracovnik technické kontroly vyroby protokol o
neshodé, ve kterém popise zjiSténou neshodu, popripadé ur¢i systémovou piicinu
neshody.

O vyporadani neshodného vyrobku rozhoduje vyrobni naméstek na zakladé navrhu
pracovnika technické pripravy vyroby odpovédného za konstrukéni a technologickou
pripravu daného vyrobku. Pokud neni prislusny odpovédny pracovnik technické pripravy
vyroby pro danou vyrobkovou skupinu urcen, vykonava jeho pravomoci v plném rozsahu
technicky naméstek.

Original vyplnéného protokolu o neshodé preda vyrobni naméstek zpét pracovnikovi
technické kontroly, jednu fotokopii zalozi do své vlastni dokumentace systému jakosti,
dalsi fotokopii vyplnéného protokolu o neshodé preda predstaviteli vedeni pro jakost
k ulozeni a piipadné kontrole.

Je-li neshodny vyrobek opravovan je kontrolovan stejnym zpusobem jako vyrobek
puvodné vyrobeny. Pokud se oprava neshodného vyrobku neprovadi ihned, je do doby
opravy neshodny vyrobek umistén v prostoru ureném pro umisténi zjiSténych
neshodnych vyrobku.

Je-li neshodny vyrobek reklamovan je za vyfizeni reklamace odpovédny obchodni
namestek.

Pro ucinné zajiSténi separace neshodnych vyrobki jsou na podlaze ve vyrobnich
prostorech, popripadé v jejich tésné blizkosti, vyClenéna mista prostorové vymezena
nepierusovanou ¢arou zluté barvy.



5.1.3 Reklamacni rizeni

Je-li neshoda zjiSténa po dodani zakaznikovi a ten narokuje jeji odstranéni, provede
pracovnik technické kontroly zjisténi reklamované neshody. Zjisténé neshody zapise do
protokolu o neshodé a ve spolupraci s pracovnikem obchodniho tseku odpovédnym za
danou vyrobkovou skupinu provedou posouzeni opravnénosti reklamace a rozhodnou o
zpusobu jejiho odstranéni zpusobem obdobnym jako u neshod vzniklych pii vyrobé,
manipulaci a dodavani. Pokud neni pfislusny odpovédny pracovnik obchodniho useku

pro danou vyrobkovou skupinu urcen, vykonava jeho pravomoci vplném rozsahu
obchodni naméstek.

Pracovnik technické kontroly zajisti predani fotokopii protokolu o neshodé vyrobnimu
nameéstkovi a predstaviteli vedeni pro jakost.

Reklamovany vyrobek je mozné :
a) opravit
b) vyménit
¢) reklamaci zamitnout

V pripadé zamitnuti reklamace zakaznika je zakaznik o této skuteCnosti pisemné
informovan. Za pisemné informovani zakaznika o této skutecnosti odpovida obchodni
namestek.

V pripadé, ze je neshoda zpusobena vadnou subdodavkou je uplatnovana reklamace u
subdodavatele. Za tizeni reklamaci u subdodavatelu je odpovédny obchodni naméstek.

5.2 Napravna opatreni

Potiecba piijeti a realizace napravnych opatreni vyplyva predevSim zrozboru pii¢in
vzniku neshodnych vyrobku - protokoli o neshodach, internich provérek systému jakosti,
provérek systému jakosti provadénych zakaznikem a provérek systému jakosti
provadénych treti stranou.

Technicky naméstek spolu s predstavitelem vedeni pro jakost posuzuji vhodnost a
a¢innost navrzenych a realizovanych napravnych opatreni na zaklad¢ vyhodnoceni

- protokolu o neshodnych vyrobcich
- protokoli o neshodach subdodavek ve vyrobe
- protokolii 0 neshodach zjisténych zakaznikem (reklamacich)

Navrzena napravna opatieni k feSeni neshod musi byt fesitelna a efektivné uplatnitelna
v procesu vyroby, manipulace a dodavani.



5.3  Preventivni opatfeni

Preventivni opatieni jsou vzdy opatienimi systémovymi. Jsou prfijimana zejména
v oblasti planovani a monitorovani procesu. Navrh na preventivni opatieni je povinen
podat kazdy zaméstnanec, ktery pii své praci zjisti zdroj moznych neshod.

Navrh na preventivni opatieni projedna zaméstnanec pred jeho podanim s piedstavitelem
vedeni pro jakost. Predstavitel vedeni pro jakost je odpovédny za dalsi osud navrzeného
preventivniho opatfeni zejména :

- piezkouma opravnénost a vhodnost navrzenc¢ho opatieni

- predlozi navrh preventivniho opatreni k projednani vedeni druzstva

- zajisti zapracovani schvalenych preventivnich opatfeni do dokumentace systému

kvality

Piedstavitel vedeni pro jakost prubézné sleduje a hodnoti mnozstvi a zavaznost neshod
v systému kvality. Zabyva se rozborem pri¢in vzniku neshodnych vyrobka a po
projednani s vyrobnim naméstkem navrhne prijeti odpovidajicich napravnych a
preventivnich opatreni.
Predstavitel vedeni pro jakost je odpovédny za evidenci neshod. napravnych a
preventivnich opatieni.
V ramci piezkoumani systému kvality vedenim druzstva zpracovava predstavitel vedeni
zpravu, ve které hodnoti realizaci a ucinnost pfijatych napravnych a preventivnich
opatieni.



Vzor mozného FeSeni visaCky pro oznaceni neshodného vyrobku :

NESHODNY VYROBEK !

Urceno k :

Poznamka :

V kolonce .,ur¢eno k :“ uvést jeden z nasledujicich texti :

oprave
prepracovani
jiny ucel
vyjimka
likvidace

reklamace
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